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Introduccion

El desarrollo tecnologico producido durante las primeras décadas del siglo xx1 se ha traducido en una
serie de profundas transformaciones que afectan a todos los ambitos sociales. En el terreno comunicativo, la
irrupcién de Internet y las redes sociales ha supuesto un cambio radical en la forma en la que las personas se
comunican y se relacionan entre si (Graham & Dutton, 2019). Superado el escepticismo inicial sobre el uso
de las redes sociales en la comunicacion politica (Mancini, 2013; Christensen & Bengtsson, 2011), existe ya
un consenso académico en torno a la relevancia e importancia que estas plataformas han adquirido en las
campanas electorales modernas (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013; Vaccari, 2017; Stier et al., 2018).

Es una realidad que este cambio de paradigma comunicativo también ha afectado a los partidos poli-
ticos e instituciones publicas, que han tenido que acabar asumiendo el paso de un modelo unidireccional,
basado en exclusiva en los medios de comunicacidén (McCombs & Shaw, 1972), a un esquema de comu-
nicacién digital mas participativa (Zapatero, Caceres & San-Roman, 2015), en el que la ciudadania tam-
bién tiene voz propia (Linders, 2012).

Desde que en 1998 la politica hiciera su primera incursién en Internet con la plataforma MoveOn
(Beas, 2010) hasta las modernas campanias de marketing digital, el mitin y el puerta-a-puerta han ido per-
dido fuerza frente a las redes sociales, los mensajes de WhatsApp o las paginas webs de candidatos (Del
Rey, 2007). Sin el potencial de las plataformas digitales, convertidas en el elemento central de la produc-
cidén, distribucién y consumo de contenidos politicos (Casero-Ripollés, 2018), no se podrian entender

victorias electorales de figuras politicas como las de Barack Obama en 2008 (Cogburn & Espinoza-Vas-
quez, 2010) o Donald Trump en 2016 (Lee & Xu, 2018).

Teniendo en cuenta la literatura previa, a nivel espafiol se observa una tendencia a centrar los estu-
dios sobre redes sociales y campaias en el ambito de las elecciones generales, en detrimento de otros pro-
cesos electorales (Marcos, Viounnikoff-Benet & Casero Ripollés, 2020). En el sistema politico espaiol,
las comunidades auténomas son instituciones territoriales dotadas de autonomia legislativa y competencias
ejecutivas en areas esenciales como la educacion o la sanidad. Asi, las elecciones autonémicas no solo de-
terminan la composicién de los parlamentos regionales, sino también la orientacién politica de los gobier-
nos que gestionan competencias esenciales para la ciudadania.

En este sentido, hay que destacar que se estan consolidando nuevas lineas de investigaciéon que ana-
lizan el papel de las plataformas digitales en los comicios autondémicos y locales, destacando estudios so-
bre las elecciones madrilefias (Cordoba-Cabus et al., 2021; Lopez-Fernandez, 2022), las andaluzas (Luque
& Cano, 2021; Ruiloba-Nufnez & Ruiz de Zuazu, 2022), las castellano-leonesas (Moreno-Cabanillas &
Castillero-Ostio, 2023), las vascas (Pefia Fernandez et al., 2019; Gandlaz ef al., 2020) o las catalanas (Lopez
Meri, 2016; Gil, 2019). En el caso de la Comunidad Valenciana, se ha investigado el papel de Twitter en
el establecimiento de la agenda tematica (Lopez et al, 2016) o el potencial de Facebook e Instagram como
herramientas de comunicacién politica (Marcos-Garcia et al., 2020).

El presente estudio se centra en la Comunidad Valenciana, que, con mas de cinco millones de habitan-
tes, es una de las regiones mas pobladas y relevantes del pais. Su sistema de partidos se caracteriza por una no-
table diversidad ideolégica, con la presencia del Partido Popular (PP, centroderecha), el Partido Socialista del
Pais Valenciano (PSPV-PSOE, centroizquierda), Compromis (coaliciéon valencianista y progresista) y Vox (ul-
traderecha). En este contexto, las elecciones autonomicas celebradas el 28 de mayo de 2023 coincidieron con
las municipales y autonémicas en gran parte del pais, lo que propicié un escenario comunicativo marcado por
la creciente influencia de los debates nacionales y la tendencia hacia un bipartidismo imperfecto.

En este contexto, hay que tener en cuenta que las elecciones autondmicas celebradas el 28 de mayo
de 2023 coincidieron con las municipales y autondmicas en gran parte del pais, lo que propicié un esce-
nario comunicativo marcado por la creciente influencia de los debates nacionales y la tendencia hacia un
bipartidismo imperfecto. En este contexto electoral valenciano adquiere especial relevancia la consolida-
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cién de dos formaciones ideolégicamente opuestas: Compromis, que representa una propuesta progresista
de corte nacionalista subestatal, y Vox, un partido de extrema derecha con un discurso centralista y en ex-
pansién dentro del panorama politico espanol.

1. Nuevas posibilidades estratégicas digitales de los partidos politicos

La incorporaciéon de nuevos recursos digitales al ambito politico se ha ido produciendo de manera
progresiva a lo largo de las Gltimas décadas. El hecho de querer llegar a nuevas audiencias ha llevado a for-
maciones y lideres politicos a acercarse a todo tipo de plataformas digitales, especialmente en periodos
electorales. De este modo, existen numerosas redes sociales que permiten la comunicacion con el puablico,
pero no todas presentan las mismas posibilidades (Freire, 2019).

En este sentido, desde su creaciéon en 2006, la plataforma Twitter se ha erigido como un medio con
un alto potencial para la comunicacién politica (Rodriguez & Urena, 2011), convirtiéndose en un es-
pacio de intercambio de mensajes entre partidos politicos, lideres, instituciones, organizaciones civiles y
ciudadania en general (Marcos-Garcia et al., 2021). Con 570 millones de usuarios mensuales (Alvarez,
2022), esta red ha ido adquiriendo una gran importancia en las campanas electorales (Enli, 2017), gracias
a su potencial para viralizar contenidos (Pérez-Curiel & Limén-Naharro, 2019). Esto se debe a que esta
plataforma estd pensada para facilitar que todo tipo de actores se comuniquen entre si, y generen conte-
nidos de manera simultanea, diferenciada, retransmitida y recibida por todas las partes (Campos-Domin-
guez, 2017).

Sin embargo, el gran niimero de usuarios presentes en otras redes sociales, y la diversidad de audien-
cias digitales, ha hecho que los actores politicos se incorporen a nuevas plataformas como forma de acer-
case a su electorado. Asi las cosas, un reciente estudio (MeltWater, 2023) apunta que las redes sociales
con mayor numero de usuarios en 2023 son Facebook (2.958 millones de usuarios), YouTube (2.514),
WhatsApp (2.000), Instagram (2.000), WeChat (1.309) y TikTok (1.051). No obstante, de estas seis pla-
taformas, WhatsApp y WeChat son herramientas o servicios de mensajeria instantanea privada, mientras
que YouTube es mas un servicio de distribucién de video, por lo que deben analizarse a la luz de otro
tipo de estrategias comunicativas.

Facebook es una plataforma con una larga trayectoria de uso politico y electoral (Gerodimos & Jus-
tinussen, 2015). Esta red social, creada por Mark Zuckerberg en 2004 y que estd disponible en espanol
desde 2009, permite intercambiar mensajes con otros usuarios, compartir fotos, videos y enlaces o seguir
las actualizaciones de amigos o paginas de empresas o instituciones. El hecho de ser un medio limitado
a perfiles registrados permite publicar anuncios muy efectivos, gracias a la gran segmentacidén que ofrece
la plataforma segtin los datos y el consumo de los usuarios (Lee ef al., 2018). Hay autores (Gamir-Rios,
et al., 2022; Ballesteros-Herencia & Goémez-Garcia, 2020) que apuntan al uso preferente de esta red para
difundir contenidos de forma masiva sobre su agenda electoral en detrimento de aprovechar la posibilidad
de interaccién con la ciudadania que ofrece (Lopez-Meri ef al., 2020).

Instagram, aunque es una red social mas reciente, ya se ha consolidado en Espana desde 2015-2016
(Marcos-Garcia et al., 2020). En la actualidad estd teniendo una gran expansiéon en los altimos afos, lle-
gando a un publico joven (Chen, 2018; Marcelino, 2015) y convirtiéndose en un potente canal de comu-
nicacién politica y electoral (Lopez-Rabadan & Doménech-Fabregat, 2021). Ademas de su potencial para
informar a las audiencias digitales, la fortaleza de esta red es que permite, mediante fotografias y videos,
crear un estilo comunicativo mas personal, natural y espontineo (Marcos-Garcia et al., 2020), atraer a gru-
pos poco politizados (Pont-Sorribes & Gutiérrez-Rubi, 2020) y favorecer la humanizacion de los lideres
(Peng, 2021). No obstante, diferentes investigaciones senalan que las fuerzas politicas y candidatos tam-
bién utilizan esta red como altavoz informativo, a modo de una especie de diario de campana con el que
intentan movilizar a su electorado (Carrasco-Polanco et al., 2020).
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Finalmente, TikTok es una red social mévil de origen chino que fue lanzada al mercado interna-
cional en 2017. Tras lograr una gran expansiéon durante la pandemia de la COVID-19 (Basch, 2021), en
la actualidad es la plataforma emergente de mayor crecimiento, contando con mas de 1.000 millones de
usuarios activos, la mayoria adolescentes y jévenes de entre 10 a 29 afios (Suirez-Alvarez & Garcia-Ji-
ménez, 2021). Se caracteriza por su potencial para el entretenimiento a través de videos cortos, muchos
de ellos con musica, rotulos y etiquetas (Wang, 2020). Por sus caracteristicas, los partidos y candidatos
estan encontrando en ella la oportunidad de hacer campanas diferentes y enfocadas a un publico juvenil
(Goémez-Coelho ef al., 2021), pero en el caso espanol aun no llegan a explotar plenamente las posibilida-
des de esta plataforma y tienden a utilizarla como herramienta unilateral de promocién (Cervi & Marin-
Llado, 2021).

En un contexto de pérdida de poder de los medios de comunicacién tradicionales (Ramonet, 2015),
de desprestigio de las instituciones (Castells, 2016) y de una sociedad muy polarizada (Mason, 2015), los
partidos politicos se ven obligadas a innovar sus estrategias electorales y adaptar su discurso a las nuevas
plataformas que van surgiendo (Ruas & Casero-Ripollés, 2018).

A pesar del potencial democratizador atribuido a las redes sociales, diversos estudios han advertido
sobre los sesgos estructurales que introducen los algoritmos de recomendacién y moderacion de conteni-
dos (Isaak & Hanna, 2018; Narayanan, 2023). Estas plataformas no son entornos neutrales, sino espacios
mediados por intereses comerciales y geopoliticos (Lauer, 2021). De este modo, Facebook e Instagram
pertenecen a la empresa Meta, mientras que TikTok es propiedad de la china ByteDance, y Twitter/X
esta actualmente bajo el control de Elon Musk. Por tanto, cualquier analisis sobre comunicacién politica
en redes sociales debe partir de una mirada critica sobre el papel que desempefian estas plataformas como
actores activos en la configuraciéon del discurso politico (Caldevilla, 2009).

2. Metodologia

Con el objetivo de analizar las nuevas estrategias digitales de los partidos politicos, esta investigacidon
examina, a modo comparativo, el contenido de las publicaciones en Facebook, Instagram y TikTok de los
principales partidos politicos de la Comunidad Valenciana durante la campana de las elecciones legislativas
a Les Corts de 2023, asi como su impacto en las audiencias digitales. Teniendo en cuenta estas premisas,
se formulan las siguientes preguntas de investigacion:

—RQ1 - ;Cuales son las principales estrategias y tematicas que los partidos politicos valencianos desarro-
llan en Facebook, Instagram y TikTok durante la campafia autondémica de 2023?

—RQ2 - ;Adaptan los partidos politicos su discurso y su lenguaje a las caracteristicas de cada red social de
manera especifica durante la campafa de las elecciones autonémicas valencianas de 2023?

—RQ3 - ;Cull es la reaccion de las audiencias digitales de cada de una de estas plataformas a las estrate-
glas y discursos comunicativos impulsados por los partidos politicos durante la campafia de las eleccio-
nes autonémicas valencianas de 20237

Para dar respuesta a estas preguntas se opta por una metodologia de analisis de contenido de enfoque
cuantitativo-cualitativo (Silverman, 2016; Krippendorft, 2004), basada en la teoria de issue frame y game
frame (Cartwright et al., 2019), una linea muy consolidadas de investigaciones que analizan los encuadres
de los mensajes emitidos en campafias electorales (Entman, 1993; Rhee, 1997; Schuk ef al., 2013). En este
sentido, se adopta su tipologia para categorizar el contenido discursivo de las publicaciones y poder asi
identificar patrones tematicos y estratégicos en la comunicacion digital durante la campana.

La muestra de esta investigacion, que profundiza en las estrategias comunicativas digitales de los par-
tidos en las elecciones de la Comunidad Valenciana en 2023, estd compuesta por todos los mensajes de
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las cuentas oficiales de las formaciones politicas a nivel autonémico con representacioén parlamentaria (PP,
PSPV-PSOE y Compromis). En este sentido, no se recogen mensajes del partido Vox, ya que esta for-
macion no cuenta con perfiles a nivel regional. El periodo de tiempo estudiado comprende desde el ini-
cio de la campana electoral (12 de mayo de 2023) hasta su finalizacién (26 de mayo de 2023). Se opta por
estudiar las plataformas digitales Instagram, Facebook y TikTok, ya que son las mas utilizadas en Espana
(Digital Spain, 2023).

Teniendo en cuenta estos parametros, se ha procedido a descargar manualmente todos los mensajes
publicados por estas tres fuerzas politicas en las tres redes sociales escogidas durante el periodo de tiempo
delimitado. La muestra, compuesta por 818 publicaciones, ha sido posteriormente codificada mediante un
modelo de andlisis que contempla 10 variables y estd estructurado en tres grandes bloques: issue frame (te-
matica) / game frame (estrategias, enfoque y protagonista); caracteristicas (origen, contenido audiovisual y
recursos hipertextuales); y difusiéon del mensaje (likes, respuestas y compartidos). Cada uno de estos blo-
ques responde a una de las preguntas de investigaciéon. Finalmente, los datos obtenidos han sido procesa-
dos mediante el programa IBM SPSS Statistics (version 29).

TABLA 1

Correspondencia entre preguntas de investigacion y métodos

Preguntas de investigacion (RQ) Indicadores

RQ1 - ;Cuiles son las principales estrategias y tematicas que los partidos | Issue frame (temas) / Game frame (estrate-
politicos valencianos desarrollan en Facebook, Instagram y TikTok durante | gias, enfoque y protagonista)
la campafia auton6émica de 2023?

RQ2 - ;Adaptan los partidos politicos su discurso y su lenguaje a las carac- | Caracteristicas del contenido (origen,
teristicas de cada red social de manera especifica durante la campafia de las | contenido audiovisual y recursos hiper-
elecciones autondmicas valencianas de 2023? textuales)

RQ3 - ;Cual es la reaccién de las audiencias digitales de cada de una de es- | Difusion (likes, respuestas y comparti-
tas plataformas a las estrategias y discursos comunicativos impulsados por los | dos)

partidos politicos durante la campana de las elecciones autonémicas valen-
cianas de 2023?

Fuente: Elaboracion propia.

El proceso de codificacién fue llevado a cabo por un tGnico investigador, que disefié el instrumento
de analisis y realiz6 el volcado de datos manualmente, y por tanto no se aplicaron pruebas de confiabili-
dad intercodificador, aunque si se emplearon definiciones operativas claras para cada variable a fin de ga-
rantizar la consistencia del analisis. La investigaciéon combina una fase cuantitativa, centrada en el registro
de frecuencias y porcentajes de cada variable, con una fase cualitativa de interpretacién de los temas do-
minantes y las estrategias discursivas, a partir del cruce de variables y la observacién de patrones narrativos
por partido y red social.

3. Analisis de resultados

3.1. ACTIVIDAD Y VOLUMEN DE PUBLICACIONES

Los datos obtenidos del analisis de las 818 publicaciones de los partidos politicos con representaciéon
parlamentaria en las Corts Valencianas durante la campana de las elecciones autondmicas de 2023 apuntan
a una apuesta desigual en las diferentes redes sociales estudiadas. En este sentido, se observa un uso ma-
yoritario de Facebook con 569 mensajes (69,6% de la muestra), lo que supone una media de 12,6 posts
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por partido y dia; seguido a gran distancia por Instagram, con 187 publicaciones (22,9%), lo que se tra-
duce en un promedio de 4,2 mensajes diarios. En cuanto a TikTok, es resenable que los partidos valen-
cilanos usan muy poco esta red social emergente, con tan solo 62 post (7,6%), lo que supone un promedio
de 1,4 mensajes por partido y dia.

Si se desgranan las publicaciones en funcién de cada partido politico, los datos apuntan a una pro-
duccién de mensajes mucho mayor en el caso del PP con 424 posts (51,8% de la muestra total), seguida
a gran distancia por el PSPV-PSOE con 226 (27,6%) y Compromis con 168 (20,5%). De este modo, el
Partido Popular alcanza un promedio de 28,3 mensajes al dia, el Partido Socialista 15 y Compromis 11,2.
Profundizando maés en la muestra, conviene resaltar que, aunque en todos los casos la plataforma digital
que mayor actividad tiene es Facebook, los datos demuestran diferentes rutinas productivas (ver Figura 1).
Asi, PP y PSPV-PSOE hacen una clara apuesta por Facebook (76,9% vy 68,6% de sus publicaciones),
mientras que tienen una presencia mucho mas reducida en Instagram (17,2% y 29,7%) y casi testimonial
en TikTok (5,9% y 1,8%). Sin embargo, Compromis presenta mayores porcentajes en Instagram (28%) y
TikTok (19,6%), redes sociales con un publico mas joven.

100%
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PP PSPV Compromis

B Facebook MInstagram M TikTok

Ficura 1
Frecuencia de publicacion por partido y red social

Fuente: Elaboracion propia.

3.2. PRINCIPALES TEMATICAS Y ESTRATEGIAS DIGITALES

Del estudio de la agenda tematica de los partidos politicos se desprende una clara estrategia de tema-
tizacién de los mensajes publicados. En este sentido, mas del 83% de los posts en Facebook, Instagram y
TikTok tienen una tematica definida, mientras que en el 17% restante no tienen ningtn tema claramente
establecido. La tematica mas repetida es la propia campafa (37,4%) o, dicho de otro modo, que la mayo-
ria de las publicaciones se dirigen a informar, a través de las redes sociales, sobre los actos electorales, sin
aportar un discurso de mayor profundidad (Figura 2). Esto ocurre con mayor frecuencia en los mensajes

del PSPV-PSOE (42%) y PP (41,3%), que en el caso de Compromis (21,4%).
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Profundizando en los relatos construidos por cada partido politico, los datos sefialan que el PP mues-
tra un discurso basado, principalmente, en la economia (16,5%), especialmente en lo relacionado con la
bajada de impuestos o de tasas turisticas; la sanidad, especialmente desde una perspectiva critica de la ges-
ti6n realizada (7,6%); el medio ambiente y la apuesta por mayores trasvases hidrologicos o la caza (6,6%);
y las politicas sociales (5,42%).

Ficura 2
Principales tematicas por partido politico

Fuente: Elaboracion propia.

El PSPV-PSOE elabora su relato electoral apostando mayoritariamente por las politicas sociales
(14,2%) orientadas a las familias, personas mayores y jovenes; la situaciéon econdémica de la Comunidad
Valenciana (9,3%); y el discurso sobre la igualdad y la diversidad (6,2%), con especial énfasis en las mujeres
o el colectivo LGTBI.

Por dltimo, el discurso de Compromis se centra, prioritariamente, también en las politicas socia-
les (10,7%) y en las politicas de movilidad (10,7%). Este hecho es llamativo, ya que los mensajes sobre el
transporte, especialmente la gestion de Rodalies y la ampliacidén del metro es un tema secundario en el
resto de los partidos. Ademas de esto, Compromis presenta un discurso muy fragmentado con pluralidad
de temas o issues, incluyendo mensajes sobre la economia (9,5%), la sanidad (8,3%), la educacion o el me-
dio ambiente (7,7%).

También se han analizado las diferentes estrategias desplegadas por los partidos politicos valencianos
durante la campana electoral de 2023 (Figura 3). En linea con los resultados ya analizados, se detecta una
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mayoria de mensajes orientados a dar a conocer los actos electorales (29,6%), seguida de publicaciones en
las que se anuncian propuestas electorales (25,2%) y los ataques a adversarios politicos (20%). Esto se com-
pleta con apelaciones directas al voto (12,2%), dar a conocer la gestion del PSPV-PSOE y Compromis en
el gobierno de la Generalitat (5,3%), asi como la difusion de valores de partido (5%). Es llamativo el poco
peso que tienen los mensajes de humor en el discurso electoral (2%)).

Ficura 3
Principales estrategias empleadas por partido politico

Fuente: Elaboracién propia.

Desgranando estos resultados por cada partido politico, se observan claras divergencias a la hora de
plantear las estrategias de comunicaciéon electoral en el entorno digital. En este sentido, los datos demues-
tran que el PP hace un relato basado mayoritariamente en la informaciéon de campana (33,7%) y en el ata-
que a los adversarios (31,6%), mientras que el PSPV-PSOE combina los mensajes sobre la campana (36,7%)
y las promesas electorales (25,2%). Por su parte, Compromis hace una campafia netamente propositiva con
una clara mayoria de publicaciones (41,6%) sobre anuncios de medidas o promesas electorales.

El estudio de las estrategias discursivas de los partidos durante la campana electoral se completa con
el analisis del ambito territorial sobre el que se basan sus mensajes y en el personaje protagonista de estos.
En este sentido, se confirma un relato netamente valenciano (73,4%), completado con publicaciones cen-
tradas en el ambito local (20%). Por el contrario, apenas se detectan mensajes de ambito nacional (3,7%)
o sobre politica general (2%). No obstante, y a pesar de que en todos los casos hay una clara mayoria de
mensajes a nivel autonémico, también se observan diferencias entre partidos. En este sentido, el PP es el
que mas publicaciones hace de ambito nacional (6,4% de su total), mientras que el PSPV-PSOE no lanza
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ningtn mensaje de este tipo. Por el contrario, destaca el peso que el ambito local tiene en el relato de los
socialistas (35,4% de su total), muy por delante del PP (17,2%) y de Compromis (6,6%).

En lo relativo al personaje protagonista de los mensajes publicados en las diferentes redes sociales es-
tudiadas, los resultados confirman la tendencia a la personalizaciéon y a la apuesta por el liderazgo. Asi, to-
das las formaciones basan su relato mayoritariamente en su candidato (73,1%), siendo el PP el que ma-
yores porcentajes alcanza (89,4%), seguido del PSPV-PSOE (59,7%) y Compromis (50%). No obstante,
hay que resaltar que en los partidos progresistas la tendencia al hiperliderazgo es menor, ya que se com-
pleta con la presencia de otros miembros del partido (22% en el caso de Compromis y 17,3% en el PSPV-
PSOE) y con un porcentaje relevante de mensajes en los que no aparece ningan tipo de personaje (20,2%
y 16,8%).

3.3. CARACTERISTICAS DEL DISCURSO ONLINE DE LOS PARTIDOS POLITICOS

A la hora de estudiar las caracteristicas formales de los discursos politicos en las redes sociales selec-
cionadas, conviene tener en cuenta el origen de los mensajes publicados (Figura 4). En este sentido, se
observa una tendencia mayoritaria a emitir posts relacionados con la agenda electoral (49,5%), seguida
de contenidos creados especificamente para redes sociales (23,4%), mensajes sobre la agenda mediatica
(17,5%) y de informaciones relacionadas con los debates electorales (9,3%). Por el contrario, apenas se uti-
lizan publicaciones de cortesia (0,24%) o sobre la vida personal de los candidatos (0,12%).

Ficura 4
Origen de los mensajes por red social

Fuente: Elaboracion propia.
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Desagregando los resultados por cada plataforma se observa una planificacién diferente en cuanto al
origen de las informaciones publicadas en los medios digitales estudiados. Asi, el discurso en Facebook se
basa en mensajes sobre la agenda electoral (48,7%), pero también tiene un peso importante la agenda me-
diatica (23,9%). En cambio, en Instagram tienen gran peso los contenidos especificos para redes sociales
(40,4%). En el caso de TikTok esta tendencia se acentta, siendo mayoritarios los mensajes planeados di-
rectamente para ser publicados en estas plataformas digitales (45,2%).

Profundizando en el uso que los partidos politicos dan a las diferentes posibilidades que ofrecen las
redes sociales estudiadas, conviene destacar el uso de recursos audiovisuales. Asi, se observa que la mayo-
ria de los mensajes (50%) se apoyan en videos para construir su relato, ademas de infografias (19,9%) o ca-
rrusel de fotografias (10,5%). Por el contrario, son minoria aquellos que sélo incorporan enlaces (14,9%)
y no se ha detectado ningin mensaje que inicamente contenga texto. No obstante, estos datos se tienen
que matizar, teniendo en cuenta que TikTok solo permite emplear videos o que Instagram no permite los
mensajes que solo contienen textos o enlaces.

Siguiendo con los elementos hipertextuales utilizados, conviene sefialar que la mayoria de los men-
sajes publicados contienen hashtags (53,8%) que permiten etiquetar los contenidos y generar mas trafico
de usuarios. No obstante, nuevamente vuelven a influir las caracteristicas de cada plataforma, ya que en el
caso de Facebook predominan los posts que no los incorporan (56,2%), mientras que si aparecen mayo-
ritariamente en el caso de TikTok (85,5%) y de Instagram (73,8%). Otro elemento que los partidos po-
liticos incluyen en la mayoria de sus mensajes (79,5%) son los emojis, pequefos iconos que sirven para
ilustrar los mensajes textuales. Este recurso se usa en la practica totalidad de los mensajes de Instagram
(92,5%) y en la mayoria de las publicaciones de Facebook (77,7%) y de TikTok (56,5%).

Otro de los recursos estudiados para analizar como los partidos politicos se adaptan a las nuevas formas
de comunicacién en redes sociales son los rotulos. Los datos muestran una mayoria de publicaciones que los
incorporan (53,1%), pero también apuntan a claras diferencias entre las distintas plataformas digitales. Asi, los
mensajes de Facebook mayoritariamente no los incorporan (56,9%), lo que puede apuntar a un discurso mas
formal. En cambio, los rétulos son predominantes en TikTok (98,4%) e Instagram (68,4%). Otro de los as-
pectos en el que se observan claras diferencias entre las plataformas digitales estudiadas es el uso de musica de
fondo en los videos publicados. En este sentido, se vuelve a confirmar la tendencia a un discurso mas formal
en Facebook, con una mayoria de videos con el audio original (66,7%), mientras que se incorpora musica en
mas ocasiones en TikTok (56,5%) y, especialmente, en Instagram (82,6%).

3.4. RESPUESTA DE LAS AUDIENCIAS DIGITALES

El estudio de los likes o me gusta, las respuestas y los mensajes compartidos permiten analizar el com-
portamiento de las audiencias digitales y sus preferencias. Los datos muestran una atencién moderada por
parte de la ciudadania ante las publicaciones de los partidos valencianos durante la campana electoral de
2023, con una media de 163 likes, 6 respuestas y 11 mensajes compartidos. No obstante, se observan gran-
des diferencias en cuanto a la repercusiéon de las publicaciones de los diferentes partidos politicos, ya que
Compromis tiene una capacidad de viralizacidn elevada, con un promedio de 504 likes, 17 respuestas y 34
compartidos por cada mensaje publicado. En cambio, los partidos de caracter nacional tienen un impacto
mucho mas reducido y con comportamientos parecidos, contando el PP con una media de 73 me gusta,
3 respuestas y 6 compartidos, mientras que el PSPV-PSOE tiene un promedio de 80 likes, 6 respuestas y 6
compartidos.

Ademas, los datos también muestran claras divergencias en el comportamiento de las audiencias en
funciéon de la plataforma digital utilizada. En lo relativo a las respuestas, los partidos consiguen mayores
promedios en TikTok (13) que en Instagram (7) o en Facebook (6); mientras que los resultados de los
mensajes compartidos son similares en TikTok (12) y Facebook (11). Hay que recordar que Instagram no
permite compartir las publicaciones de terceros.
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TABLA 2

Media y suma de likes por red social y partidos

Likes Facebook Instagram TikTok
PP Suma 10251 17870 2860
Media 31,44 244,79 114,4
PSPV Suma 4303 13170 519
Media 27,76 196,57 129,75
Compromis Suma 14362 54806 15516
Media 163,2 1166,09 470,18
Total Suma 28916 85846 18895
Media 50,82 459,07 304,76

Fuente: Elaboracién propia.

Sin embargo, donde se detectan mayores diferencias en cuanto a la respuesta de las audiencias digi-
tales es en los likes, ya que las publicaciones de los partidos politicos consiguen altos promedios en Ins-
tagram, con 459 likes, y en TikTok, con 305. Por el contrario, en Facebook la ciudadania interactia en
mucha menor medida, con 51 me gusta por mensaje publicado. Si se desgranan los likes por red social y
partido (ver Tabla 2), es llamativo el alto impacto que tiene Compromis en Instagram (1166 me gusta por
publicacibn), asi como la reducida respuesta que tienen PSPV-PSOE (28) y PP (31) en Facebook.

Ahondando en la reaccion de las audiencias, otro de los aspectos donde se han detectado divergen-
cias es en los likes en funcién de la tematica de los mensajes publicados. Asi, los me gusta son mucho mayo-
res en asuntos como la educacidon (455), la movilidad (369), la campana (166) o la sanidad (146), mientras
que muestran menor interés por la economia (77) o la cultura (90). Por otra parte, el estudio de la viralidad
de los mensajes también muestra un mayor impacto de los posts sobre humor (1110 likes de media) seguidos
a gran distancia por la apelacion al voto (233) o los valores (210). Por el contrario, la ciudadania se mues-
tra mas indiferente a los ataques al adversario politico (109) o la gestidon (112). Estos comportamientos tienen
una traduccién en cifras similares en cuanto a las respuestas y los mensajes compartidos.

Destaca que los contenidos tienen un impacto desigual en funcién a su origen, ya que los contenidos
producidos especificamente para las redes sociales tienen, de promedio, el doble de me gusta (292) que los
que provienen de la agenda electoral (145) o de los debates (120). Ademas, es llamativo la reducida virali-
zacion de los posts que se basan en la agenda mediatica (65).

Por dltimo, otro aspecto que influye en la capacidad de difusion de los mensajes es el apoyo de re-
cursos audiovisuales. Asi, el uso del carrusel de fotografias (317), de infografias (163) o videos (162) ha-
cen que los usuarios interactiien mas con sus likes, que en el caso de retransmisiones (69) o de solo enlaces
(27). Por el contrario, las fotografias (12,2) y las retransmisiones (12) generan mas reacciones del publico.
Ademas, también conviene resaltar que el uso de hashtag hace que los mensajes alcances mas likes, con
una media de 220 me gusta en los posts que los incorporan frente a 115 de los que no los usan.

4. Discusion y conclusiones

Las redes sociales se han consolidado como un canal central en las campaas electorales contempo-
raneas, pero su aprovechamiento efectivo sigue siendo desigual. En esta linea, uno de los principales ha-
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llazgos del analisis de las 818 publicaciones de los partidos politicos valencianos durante la campana de las
elecciones autonémicas de 2023 es la existencia de un uso desigual de las redes sociales y de una estra-
tegia comunicativa marcadamente conservadora. La mayoria de los contenidos se concentran en Face-
book, mientras que la presencia en plataformas con un putblico objetivo mas joven como Instagram vy, es-
pecialmente, TikTok, es muy limitada. Esta tendencia es mas acusada en los partidos tradicionales (PP y
PSPV-PSOE), en contraste con Compromis, que muestra un mayor interés por redes orientadas a publi-
cos jovenes. Este comportamiento puede interpretarse como una infrautilizaciéon del potencial interactivo
y expresivo de estas plataformas, en particular en lo relativo a la personalizacién del mensaje y su adecua-
cién a los codigos propios de cada red. No obstante, esta afirmacidén debe matizarse teniendo en cuenta
que el anilisis se centrd exclusivamente en los contenidos publicados y no abordd otras formas de interac-
ci6n digital como los contenidos efimeros (stories o shorts).

En relacién con la RQ1, los datos obtenidos en esta investigacién apuntan a una apuesta de los par-
tidos politicos por la tematizacidon de los contenidos (issue frame) durante la campana electoral (Rojas-Cal-
deron, 2022; Cepeda ef al., 2022). Ademas, también se confirma la tendencia de estos a informar sobre su
agenda electoral y mediatica, utilizando las redes sociales a modo de diario de campafa (Carrasco-Polanco
et al., 2020). Esto se produce con claridad en los partidos tradicionales (PP y PSOE), mientras que Com-
promis muestra un discurso mas diverso a nivel tematico. Con todo, los partidos articulan su relato a partir
de temas acordes con su perfil ideologico y estratégico: el PP prioriza la economia, el PSPV-PSOE enfa-
tiza la igualdad y diversidad, y Compromis se centra en politicas sociales. Desde una perspectiva estratégica
(game frame), se observa un menor peso de la ideologia (Said-Hung ef al., 2016) y una preferencia por la in-
formacion electoral y programatica (Lopez-Meri ef al., 2020), mas que por la apelacion directa al voto.

También se constata una orientacidén del discurso hacia el ambito autondémico, con escasa referencia
a cuestiones nacionales, y un énfasis en la figura del candidato, en linea con la celebrificacién del liderazgo
politico (Oliva ef al., 2015). En este marco, Compromis destaca por su mayor capacidad de adaptacién a
las 16gicas comunicativas de las plataformas emergentes o con un publico mas joven. Esta mayor eficacia
puede explicarse tanto por su perfil ideoldgico como por su orientacioén hacia pablicos jévenes y urbanos,
lo que facilita una mayor flexibilidad en la produccion de contenidos. Estas observaciones van en la linea
de la literatura previa sobre partidos de nuevo tipo, que tienden a desarrollar estrategias comunicativas mas
experimentales y segmentadas (Lopez-Rabadan & Doménech-Fabregat, 2021; Gémezcoelho et al., 2021).

Respondiendo a la segunda pregunta (RQ?2), los datos apuntan a que los partidos adaptan su discurso
digital sobre todo en términos formales, adecuando sus publicaciones al formato de cada red social me-
diante el uso de recursos audiovisuales como rétulos, hashtags o musica. Sin embargo, también se con-
firma que tanto las estrategias como las tematicas, e incluso los propios contenidos, son los mismos para las
tres plataformas estudiadas. En relacién con esto ultimo, se debe destacar la tendencia de todos los actores
politicos a producir contenidos propios pensados para los usuarios digitales, entre los que destacan recursos
como los videos editados. No obstante, es Compromis quién da mas muestras de intentar innovar en su
discurso y acercarse mas a los codigos de los usuarios de cada plataforma.

Ahondando en la respuesta de las audiencias (RQ3), el comportamiento conservador de los parti-
dos politicos hace que sus pertfiles en las redes sociales se limiten a ser meros altavoces de los actos de cam-
pafia, lo que se traduce en una atencién reducida por parte de los usuarios (Miquel-Segarra et al., 2017).
No obstante, esto ocurre con los partidos tradicionales (PP y PSPV-PSOE), mientras que la apuesta de
Compromis por acercarse al pablico mis joven, utilizando tematicas mas cercanas a sus preocupaciones y
empleando formatos mas innovadores, se traduce en cifras mas elevadas de viralidad. Otro hallazgo de esta
investigacion es el interés de los publicos por asuntos que les afectan directamente, como la educacién o la
movilidad, o la alta capacidad de impacto que tiene el humor.

En lineas generales, esta investigacién contribuye a avanzar en el estudio de las estrategias de comuni-
cacion de los partidos politicos espanoles en redes sociales, confirmando que existe una cierta tendencia a
infrautilizar el potencial que tienen estas plataformas (Lopez-Meri et al., 2020), convirtiéndolas en meros al-
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tavoces de la actividad electoral (Carrasco-Polanco ef al., 2020). De este modo, y a pesar de utilizar las di-
ferentes plataformas sociales que van surgiendo como forma de acercarse a nuevos electorados, las forma-
ciones politicas siguen sin ser capaces de emplear los codigos y lenguajes propios de los usuarios de cada
plataforma digital (Garcia-Orosa & Lopez, 2019). Frente a ello, Compromis emerge como una excepcion a
esta dinamica, mostrando una mayor capacidad de adaptacion a los lenguajes, formatos y dinamicas propias
de redes como Instagram y TikTok. Esta diferencia parece responder a factores estructurales, ideologicos y
organizativos, y sugiere que la eficacia comunicativa en el entorno digital depende no solo de la presencia
en plataformas emergentes, sino también de la adecuacion del discurso a sus codigos culturales.

Entre las limitaciones que esta investigacidon se ha encontrado, cabe destacar que la apuesta de Vox
por utilizar solo perfiles nacionales impide que se haya podido analizar el discurso de este partido de ultra-
derecha en las elecciones autonémicas. En este sentido, se ha querido evitar los sesgos y disparidades en el
analisis a los que obligaria la comparacién entre perfiles de ambitos nacionales y autonémicos, al ser de dis-
tinta naturaleza. Por otra parte, de cara a posibles futuros trabajos se deben tener en cuenta también los sto-
ries o historias de corta duracidén temporal que los partidos politicos publican en Instagram o en Facebook.
En esta linea, conviene seguir ahondando, especialmente, en el uso politico de las redes sociales mas emer-
gentes, como TikTok, en otras campafias electorales a nivel local, autonémico, nacional o internacional, y
también comparar los discursos y estrategias de los partidos politicos con los articulados por los candidatos.
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