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Resumen

Twitter (ahora X) se ha convertido en una herramienta clave de comu-
nicacion politica, ejemplificando como Internet y las redes sociales han
cambiado el modelo comunicativo entre candidatos y electores. Esta in-
vestigacidon examina, utilizando como método el anélisis de contenido, las
publicaciones realizadas en esta plataforma por los candidatos y partidos
politicos durante la campana electoral municipal de Valladolid, desarro-
llada entre el 12 y el 26 el de mayo de 2023. Los resultados revelan un
creciente interés de la politica municipal por utilizar Twitter como herra-
mienta de comunicacién. No obstante, tanto los alcaldables como las for-
maciones politicas han mostrado limitaciones en la adopcion plena de las
posibilidades interactivas que ofrece esta red social.

Palabras clave
Comunicacion politica; Twitter; elecciones municipales; campana electo-
ral; Valladolid.

Abstract

Twitter (now X) has become a key tool for political communication, exemplifying
how the internet and social media have transformed the communication model
between candidates and voters. This research examines, using content analysis as a
method, the publications made on this platform by candidates and political parties
during the Valladolid municipal election campaign, which took place between 12
and 26 May 2023. The findings reveal a growing interest among municipal politi-
cians in using Twitter as a communication tool. However, both mayoral candidates
and political parties have shown limitations in fully embracing the interactive po-
tential offered by this social network.

Keywords
Political communication, Twitter; local elections; electoral campaign, Valladolid.
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1. Introduccion

La red social Twitter?, ahora conocida como X, se ha consolidado como la
plataforma preferida por el poder politico para comunicar sus mensajes a la
audiencia (Campos, 2017) y, ademas, como la mas influyente. En palabras de
Rodrigo y Uruena (2011): «en la actualidad, los politicos no pueden dar la es-
palda a un fendémeno tan importante en politica como es Twitter» (p. 92). Esta
red social adquiere un papel clave durante los periodos electorales, ya que
facilita una conexion directa entre politicos, ciudadanos y medios de comu-
nicacion (Macera y Pano, 2013). A través de Twitter, los politicos pueden lle-
var a cabo campanas electorales, los periodistas tienen un canal eficaz para
generar noticias, y los electores pueden participar activamente, expresando
y compartiendo sus opiniones sobre los candidatos, los temas y los procesos
(Zamora-Martinez y Gonzalez-Neira, 2022).

El impacto descrito de Internet y la digitalizacién en las campanas no se
limita inicamente a las elecciones generales, también se refleja en la politica
municipal (Criado et al., 2013). De hecho, en la investigacién sobre comunica-
cién politica, el uso de Twitter durante las campanas se ha consolidado como
un area de estudio que abarca diferentes contextos: regionales, nacionales e
incluso extranacionales (Campos, 2017). No obstante, el andlisis concreto del
comportamiento electoral en el contexto de las elecciones municipales sigue
siendo un campo de investigacion poco explorado en Espana.

Riera et al. (2017) indican que las razones por las que las elecciones loca-
les han sido un objeto de estudio escasamente abordado tienen que ver con
la «consideracién del nivel local como una arena gubernamental secunda-
ria, con competencias mas administrativas que politicas y con unos recursos
mucho mas limitados que las comunidades autdonomas o que por supuesto el
gobierno central» (p. 10). La participacion en elecciones locales ha sido me-
nor histéricamente en Espana, lo que sugiere que la ciudadania otorga ma-
yor importancia a la politica nacional (Montabes et al., 2023). Adema4s, otros
autores critican que a menudo se simplifican estas elecciones, tratdndolas
como un simple reflejo de lo que pasa a nivel nacional (Ortega-Villodres y
Recuero-Lopez, 2020).

Por ultimo, el uso que los ciudadanos hacen de las redes sociales como
fuente de informacion se ha convertido en un indicador de gran relevancia.
Segun datos del Centro de Investigaciones Sociologicas (2023), el 54,9% de la
poblacion recurre de manera habitual a estas plataformas para informarse.
Este habito es especialmente notable entre los jovenes de 18 a 34 afos, quie-
nes prefieren las redes sociales frente a medios tradicionales como la prensa,
la radio o la television. Las aplicaciones mas populares para este fin son Ins-
tagram (56%), Facebook (47,7%) y Twitter (42,9%).

1. Se utilizara el término Twitter a lo largo de este articulo, en consonancia con la terminologia predo-
minante en la literatura existente.
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2. Marco referencial

2.1. Elimpacto de Twitter como herramienta politica en las campaias electorales

Quevedo et al. (2016) sostienen que, en un mundo interconectado, resulta
impensable concebir campanas electorales que no contemplen un uso plani-
ficado de Internet y redes sociales. Este fendmeno ha dado lugar al concepto
de marketing politico 3.0, que Gil y Sanz (2023) definen como un conjunto de
tacticas destinadas a captar, motivar y movilizar a la sociedad a través de las
redes sociales, viralizando y exponiendo mediaticamente los asuntos clave
de cada fuerza politica.

En el contexto actual, es necesario desarrollar nuevas estrategias de mar-
keting politico para llegar a los votantes. Segun Esser y Pfetsch (2020), las
audiencias estan cada vez mas dispersas, el numero de abstencionistas e
indecisos ha aumentado y la cantidad de informacion es abrumadora. Ante
este panorama, «Internet ofrece multiples canales de comunicacion nuevos,
como las redes sociales. Las esferas publicas, muy fragmentadas y cada vez
mas polarizadas, requieren nuevas técnicas para dirigirse a los votantes y
persuadirlos de manera eficaz» (p. 18).

Eluso de herramientas digitales en la comunicacion politica experimenta
un notable impulso a partir de 2008, con la campana presidencial de Barack
Obama en Estados Unidos. Su estrategia se centro en aprovechar la Web 2.0
y mantener un didlogo constante a través de las redes sociales, desarrollando
una campana que, segin Mancera y Pano (2013: 9), «radicaba no tanto en el
uso indiscriminado de nuevas tecnologias [sino] como [en] la participacion
ciudadana promovida por estas herramientas digitales». En Espana, las elec-
ciones generales de 2011 marcaron un antes y un después, ya que partidosy
candidatos comenzaron a utilizar las redes sociales, especialmente Twitter,
para conectar con los electores (Mancera y Pano, 2013). Este fenomeno se
intensificé atin mas en las elecciones de diciembre de 2015 y junio de 2016,
consolidando a Twitter como una herramienta clave en las campanas electo-
rales (Campos, 2017; Zamora-Martinez et al., 2024).

Criado et al. (2013) identifican tres factores que influyeron en la eleccién
de Twitter como herramienta de campana durante las elecciones municipa-
les de mayo de 2011. En primer lugar, su amplio grado de difusién. En se-
gundo lugar, la capacidad de llegar tanto a electores no partidistas como a
electores abstencionistasy, en tltimo lugar, la posibilidad de utilizar un estilo
de comunicacion directo, personal, interactivo y veloz.

Macera y Pano (2013) definen el factor Twitter como la «transformacién
del publico en [un] sujeto activo en la produccion y distribucién de informa-
cion, y en la interpretacion, negociacién y definicién de la realidad» (p. 9).
Esta evolucidn tiene un impacto directo en la esfera politica, ya que facilita
una mayor participacion ciudadana en el debate publico. No obstante, mu-
chos partidos politicos atin enfrentan el desafio de abandonar las estrategias
unidireccionales que replican practicas analdgicas. Estas tacticas suelen ge-
nerar rechazo, especialmente entre los jovenes, quienes perciben los mensa-
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jes propagandisticos como una ruptura con la cercania personal que esperan
de la comunicacion en redes sociales.

Rodriguez y Urena (2011) resumen las posibilidades de Twitter para el
marketing politico, destacando los siguientes puntos: 1) facilita la conversa-
cién directa con los ciudadanos; 2) los usuarios actian como «lideres de opi-
nion» en sus entornos; 3) funciona como una herramienta de comunicaciéon
interna y genera comunidad; 4) sirve como fuente de informaciéon para pe-
riodistas y mejora la relacion con ellos; 5) ayuda a los politicos a ser mejores
portavoces; y 6) humaniza a los politicos y aumenta la empatia hacia ellos.

Ademas, destaca cémo los partidos politicos han mejorado en el aprove-
chamiento de las redes sociales, siendo los partidos «emergentes» los que
logran un mayor engagement con sus seguidores. De hecho, los partidos ma-
yoritarios, como el Partido Popular y el Partido Socialista, se ven obligados a
adoptar nuevas estrategias en redes sociales con un enfoque mas bidireccio-
nal, debido a la presién ejercida por formaciones mas recientes como Pode-
mos, Ciudadanos o Vox (Ballesteros, 2023).

A pesar de las posibilidades comunicativas que ofrecen las redes sociales
a las campanas electorales, no se puede establecer una correlacion directa
entre la movilizacién de un partido politico en Twitter y su éxito en las elec-
ciones (Mancera y Pano, 2013). En este escenario de constante evolucion, se
observa un cambio en las estrategias de los candidatos en Twitter en los ulti-
mos anos. Enli (2017 citado en Campos, 2017) senala que la campana de Clin-
ton en las presidenciales de 2016 confirmo las teorias sobre la profesionali-
zaciéon de la comunicacién politica. Sin embargo, el estilo de Trump «apunta
a la desprofesionalizacion e incluso al amateurismo como contratendencia
en la comunicacion politica en Twitter» (p. 788). Urena (2011) afirma que
la utilidad de las redes sociales trasciende el periodo electoral. Aunque los
partidos deben aprovechar Twitter para hacer campana, también deben con-
siderarlo como una apuesta a largo plazo, utilizdndolo como un canal eficaz
para comunicar su labor de gobernar o de oposicién. En este sentido, es ne-
cesario que la clase politica incorpore su uso de forma continua y fomente
una conversacion directa con la ciudadania.

2.2. La personalizacion politica en las elecciones municipales

La irrupcion de la television en el panorama medidtico entre 1950 y 1960
transformo profundamente la politica, siendo uno de los factores clave en la
personalizacion de la politica, junto al debilitamiento de las identificaciones
partidistas. Como senala Rebolledo (2017), «la personalizacion se corres-
ponde con un fenédmeno que se adscribe al siglo XX; se conforma en los afios
sesenta y se acentua a partir de los noventa» (p. 154). Por su parte, Berrocal
(2003) destaca como la mayoria de los sistemas electorales favorecen esta
personalizacion al concentrar el partido y su programa en un candidato,
quien termina simbolizando todo cuanto ofrecen al electorado: «Se trata de
buscar el simbolo de la politica en lugar de los argumentos de la misma. Las
ideas dejan paso alas personas» (p. 58). Asi, se pasa de una estrategia de voto
basada en la ideologia a una centrada en el candidato (Figuereo-Benitez et
al., 2024).
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Aunque gran parte de la investigacion sobre la personalizacion se centra
en contextos nacionales, Riera et al. (2017) destacan la presencia de este fe-
némeno también a nivel local. Criado et al. (2013) explican que, en Espaia,
la ideologia y la identidad partidista son factores clave en la determinacion
del voto para la mayoria de los electores. Sin embargo, las elecciones muni-
cipales suelen percibirse como de segundo orden, lo que genera un compor-
tamiento electoral diferente en el ambito local. En este sentido, «la particu-
laridad del comportamiento electoral espanol a nivel municipal reside en la
existencia de dos tendencias: la abstencion diferencial y el voto dual» (Vallés
y Brugué, 2001; Molins y Pardos, 2005; Montabes y Ortega, 2005, citado en
Criado et al., 2013: 96).

La abstencion diferencial hace referencia a la menor movilizacion del
electorado en las elecciones municipales en comparacion con las generales,
lo que implica una mayor atencion por parte de los partidos a nivel local. Por
otro lado, el voto dual supone que los electores deciden su voto mas alla de
los factores de ideologia o de la marca del partido. «Entre estas dimensiones
alternativas o complementarias destacan las cualidades de los candidatos a
alcalde (a los que perciben como politicos més préoximos) y sus proyectos de
gestion de la ciudad (por los que se ven afectados de forma muy directa)»
(Martinez y Ortega, 2010, citado en Criado et al., 2013: 96).

En definitiva, la personalizacién del voto también se manifiesta en las
elecciones municipales de Espana. De hecho, Rico (2009, citado en Riera et
al., 2017) sostiene que el impacto de la ideologia disminuye en favor de las
evaluaciones de los candidatos, las cuales tienen un mayor peso en la orien-
tacion del voto. En este sentido, Riera et al. (2017) identifican varios factores
que explican la relacion entre la personalizacion y el voto a nivel munici-
pal: 1) fuerte personalismo en el disefio institucional del régimen electoral,
donde solo los cabezas de lista compiten por la alcaldia; 2) configuracion de
las elecciones locales con un enfoque presidencialista, otorgando amplios
poderes al alcalde; 3) relevancia de la figura del alcalde, tanto en términos de
poder institucional como representativo; y 4) proximidad y cercania de los
candidatos con los ciudadanos.

Como consecuencia, la personalizacion ha llevado a que las campanas
electorales locales adopten una marcada tendencia personalista. Por ello, los
partidos politicos hacen que sus agrupaciones locales centren su campana
en vender «no s6lo la marca de partido, sino también la figura de su candi-
dato a alcalde, la identificacion personal del mismo con la comunidad local y
su preocupacioén por los problemas concretos» (Criado et al., 2013: 96). Este
enfoque se alinea con la estrategia conocida como individualized campaigning,
definida por Criado et al. (2013) como la «intensificacién de la dimension per-
sonal tanto del mensaje electoral como de la relacion entre candidato y elec-
tor. Su finalidad es aproximar a candidatos y electores favoreciendo el dia-
logo y sorteando obstaculos y mediadores en la comunicacién entre éstos» (p.
94). En cierta medida, las redes sociales han posibilitado esto, al permitir una
relacion directa entre candidatos y electores. Asi, los politicos muestran am-
bitos de su vida personal, favoreciendo una imagen méas proxima con los ciu-
dadanos (Diaz y Barbera, 2024; Moreno-Cabanillas y Castillero-Ostio, 2023).
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3. Metodologia

El objetivo general (OG) de esta investigacién es analizar los contenidos pu-
blicados en Twitter por los candidatos y partidos politicos durante la cam-
pana electoral municipal de Valladolid en 2023, llevada a cabo entre el 12y
el 26 el de mayo de 2023. Este propdsito se desglosa en dos objetivos secun-
darios (0S):

« OS1: analizar las estrategias comunicativas individuales de los candi-
datos, centrandose en la temadtica de los mensajes, el tipo de lenguaje
empleado y el uso de elementos multimedia en sus tuits. Ademas, se
pretende examinar la interactividad (menciones, hashtags, enlaces, etc.)
y el impacto de sus publicaciones en el electorado, evaluando el nivel de
engagement generado a través de likes, compartidos y comentarios.

« 0S2: estudiar la estrategia institucional de los partidos politicos, pres-
tando especial atencién a los temas abordados, el tipo de lenguaje ins-
titucional, y los recursos empleados para incentivar la participacion
(menciones, citas, enlaces, etiquetas y elementos multimedia). Ademas,
se examinarad la eficacia de estos recursos mediante el andlisis de las in-
teracciones generadas (likes, compartidos y comentarios), como reflejo
del interés y la implicacion de los usuarios.

Bajo estas premisas se formulan las siguientes hipotesis de investigacion:

« H1: se espera que los candidatos a la alcaldia prioricen en sus publi-
caciones de Twitter temas vinculados con la agenda politica, empleen
un lenguaje emocional y argumentativo y hagan uso frecuente de ele-
mentos multimedia para lograr una notable interactividad. Ademas,
se preveé que las publicaciones que incorporan elementos propios de la
plataforma logren un notable nivel de engagement.

« H2:durante la campana electoral municipal, se espera que los partidos
politicos prioricen en Twitter contenidos sobre actividades de campa-
na, con diferencias tematicas segun su ideologia. La derecha (PP y Vox)
centrada en politica nacional, y la izquierda (PSOE y VTLP) en temas
locales. Ademads, se anticipa que predominara el lenguaje enunciativo o
neutro, y un relevante uso de elementos interactivos y multimedia, los
cuales aumentaran el nivel de engagement.

La metodologia utilizada para analizar los tuits es el analisis del conte-
nido, una técnica sistemadtica, objetiva y cuantitativa que «permite obtener
un resumen de las caracteristicas de un conjunto de mensajes» (Igartua,
2006: 184). En cuanto al universo de la investigacion esta compuesto por los
mensajes publicados en Twitter por los candidatos y partidos politicos du-
rante la campana electoral municipal de Valladolid de 2023.

El andlisis incluye a los partidos politicos con representacién en el
Ayuntamiento de Valladolid tras los comicios del 28 de mayo de 2023: PP
(@PPAytoVLL), PSOE (@PSOE_AytoVLL), Vox (@voxvallciudad) y Valladolid
Toma La Palabra (@TomalLaPalabraVA), asi como a sus candidatos: Jesus
Julio Carnero (PP, @JesusJCarnero y @jesusjuliova23); Oscar Puente (PSOE,
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@oscar_puente_); Irene Carvajal (Vox, @CrusatlreneVOX) y Maria Sanchez
(VTLP, @mariatuitea).

El periodo de andlisis abarca la campana electoral, comprendida entre los
dias 12 y 26 de mayo de 2023. En la investigacion, solo se han considerado
los posts originales, excluyendo las respuestas a tuits. En total, se analizan
615 publicaciones, de las cuales 406 fueron realizadas por los candidatos y
209 por los partidos politicos. En cuanto a los tuits de los candidatos, el des-
glose es el siguiente: Jesus Julio Carnero (PP) publicé 133 tuits, Oscar Puente
(PSOE) envi6 159 mensajes, Irene Carvajal (Vox) publico 28, y Maria Sdnchez
(VTLP) 86. Por su parte, desde las cuentas de las formaciones, el Partido Po-
pular envié 20 tuits, el PSOE 53 mensajes, Vox publicé 16 y VTLP 120.

Tabla I. Numero de tuits publicados por candidatos y partidos durante la campaia.>

Nombre Usuario Seguidores Tuits
Candidatos

JesUs Julio Carnero (PP) y OFICINA DEL CANDIDATO DEL PP JESUS @JesusJCarnero 8.276 10
JULIO CARNERO @jesusjuliova23 939 123
Oscar Puente (PSOE) @oscar_puente_ 103,1 mil 159
Irene Carvajal (Vox) @CrusatIreneVOX 1.854 28
Maria Sanchez (VTLP) @mariatuitea 10,4 mil 86
Partidos politicos

PP Ayuntamiento de Valladolid @PPAytoVLL 3.055 20
Grupo PSOE Ayto. Valladolid @PSOE_AytoVLL 3.431 53
Vox Valladolid Ciudad @voxvallciudad 926 16
Valladolid Toma La Palabra @TomalaPalabraVA 6.434 120

Fuente: elaboracion propia.

Debido a la amplitud del universo de datos, se ha optado por definir una
muestra representativa para realizar el andlisis de contenido de manera mas
pormenorizada. Para ello, se ha considerado la cantidad de tuits emitidos por
cada candidato y partido por dia. Asi, se han seleccionado los tres tuits con
mayor numero de reproducciones (cantidad de veces que se vio un post) pu-
blicados por cada cuenta en cada uno de los dias comprendidos entre el 12y
el 26 de mayo de 2023. De esta manera, se seleccionan aquellas publicacio-
nes que lograron una mayor difusion, y, por tanto, un mayor interés por parte
de la comunidad.

La muestra analizada estd compuesta por un total de 278 tuits (159 de
candidatos y 119 de partidos). En cuanto a los candidatos, se examinan 45
publicaciones de Jesus Julio Carnero (PP), 45 de Oscar Puente (PSOE), 25 de
Irene Carvajal (Vox) y 44 de Maria Sanchez (VTLP). En lo que respecta a las
cuentas de los partidos politicos, se analizan 20 publicaciones del PP, 38 del
PSOE, 16 de Vox y 45 de VTLP.

2. Los datos de seguidores se corresponden al dia 4 de diciembre de 2023.
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Tabla II. NGiimero de tuits publicados por candidatos y partidos diariamente durante la campaia.
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@JesusJCarnero 133 887 11 6 5 8 6 5 10 4 9 9 10 7 9 21 13
@jesusjuliova23
@oscar_puente_ 159 10,60 3 18 10 11 7 16 6 8 11 13 12 4 15 22
@CrusatIreneVOX 28 1,87 1 1 1 2 0 0 4 1 3 5 2 1 3 3
@mariatuitea 86 5,73 7 3 11 4 3 4 7 7 2 10 8 9 4 4
@PPAytoVLL 20 1,33 32 2 2 0 2 1 1 2 0 1 o0 1 0
@PSOE_AytoVLL 53 3,53 3 4 3 6 1 3 4 1 2 8 2 2 3 4
@voxvallciudad 16 1,07 o 1 0 2 1 2 0 0 3 2 2 0 1 1
@TomalLaPalabraVA 120 8,00 6 4 5 4 8 7 7 6 7 9 6 12 16 18 5
Total 615 41,00 34 39 37 39 26 39 39 28 39 46 44 43 41 69 52
Fuente: elaboracion propia.
Tabla III. Muestra de tuits seleccionados para el analisis de la campaia municipal.?
Nombre Usuario Seguidores Tuits
Candidatos
JesUs Julio Carnero (PP) y OFICINA DEL CANDIDATO DEL PP JESUS JULIO @JesusJCarnero 8.276 45
CARNERO @jesusjuliova23 939
Oscar Puente (PSOE) @oscar_puente_ 103,1 mil 45
Irene Carvajal (Vox) @CrusatIreneVOX 1.854 25
Maria Sanchez (VTLP) @mariatuitea 10,4 mil 44
Partidos politicos
PP Ayuntamiento de Valladolid @PPAytoVLL 3.055 20
Grupo PSOE Ayto. Valladolid @PSOE_AytoVLL 3.431 38
Vox Valladolid Ciudad @voxvallciudad 926 16
Valladolid Toma La Palabra @TomalaPalabraVA 6.434 45

Fuente: elaboracion propia.

Para recoger la muestra, se ha realizado una btusqueda avanzada en la
propia web de Twitter (ahora X). Posteriormente, se han procesado los tuits
con ayuda del software de web scraping Octoparse y se han incluido en una hoja
de calculo Microsoft Excel, para analizarlos mediante una plantilla de codifi-
cacion (Tabla 4). Por otro lado, con el fin de calcular el grado de fiabilidad, se
realizd un pretest con los investigadores del estudio utilizando una muestra
aleatoria de los comentarios seleccionados. Las discrepancias fueron resuel-

tas mediante una revision de las diferencias entre los tres codificadores.

3. Enelcaso de Jesus Julio Carnero (PP), se da preferencia a la cuenta personal @JesusJCarnero.
Los datos de seguidores se corresponden al dia 4 de diciembre de 2023.
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Tabla IV. Plantilla de codificacion.

TEMATICA

1. Ficha técnica

Nombre del codificador

Fecha de codificacion

Dia de publicacion

II. Datos de la cuenta

Partido politico o candidato

Nombre de usuario

Numero de seguidores

NUmero total de tuits publicados en el dia

III. Publicacién

A. Contenido

Tipo de contenido

Politico
Personal

Andlisis del tema

Peticion de voto
Indicador de presencia
Propuesta

Ataque

Defensa

Afirmacion general
Agradecimiento
Balance gestion

Otro

WONooRWNE N

Tematica especifica

Ambito

Local
Nacional
No aplica

Lenguaje

Enunciativo
Emotivo
Argumentativo
Ironia o humor

PLONPE WD E

B. Interactividad y multimedialidad

Menciones (multirrespuesta)

.No

. Partido politico propio

. Candidato propio

. Miembro del partido propio

. Partido politico contrario

. Candidato contrario

. Miembro del partido contrario
. Organizacion o empresa

. Medio de comunicacion

1. Personalidad

Citas

.No
. Partido politico propio
. Candidato propio
. Miembro del partido propio
. Partido politico contrario
. Candidato contrario
. Miembro del partido contrario
. Organizacion o empresa
. Medio de comunicacion
10. Institucion
11. Personalidad

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10. Institucion
1
1
2
3
4
5
6
7
8
9
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Enlaces

No

Sitio web propio

Medio de comunicacion
Otro

Etiquetas (multirrespuesta)

No

Eslogan

Tema campana
Enunciativo

Imagenes (multirrespuesta)

No

Candidato

Partido

Partido contrario

Ciudadanos

Medios de comunicacion o redes sociales
Texto/grafia o cartel

Paisaje u otro

Videos

WONoORWNMRE|IONocORWONME RONME RO R

No

Video de campana/presencia
Critica al rival

Propuestas

Video de propaganda
Balance de datos

Humor

Resaltar logros

Otros

C. Engagement

NUmero de “me gusta”

Numero de “retuits”

NUmero de “comentarios”

NUmero de “reproducciones”

Fuente: elaboracion propia a partir de Berrocal, 2003; 2004; Cebridn et al., 2013; Mancera y Pano, 2013; Quevedo et al.; 2016, Garrido,

2016, Ruiz y Bustos; 2016, Rebolledo, 2017.

4. Resultados

4.1. Evolucion de la actividad de partidos y candidatos

Durante la primera semana de analisis, del 12 al 19 de mayo, los candidatosy
partidos politicos publicaron un total de 281 tuits. En la segunda semana de
campana, del 20 al 26 de mayo, la actividad aumento6 a 334 mensajes, mos-
trando una clara tendencia ascendente. El dia de mayor actividad fue el 25 de
mayo, con 69 tuits, coincidiendo con el debate televisivo de los candidatos. Al
dia siguiente, ultimo dia de campana, se registré la segunda cifra mas alta,

con 52 publicaciones.

Mas Poder Local Salomé Berrocal-Gonzalo
ISSN: 2172-0223 Francisco Javier Alvarez-Niiiez
Enero 2026 Patricia Zamora-Martinez

Nimero 63, pp. 31-59

Candidatos y partidos politicos en Twitter (X): un estudio de caso.



42 TEMATICA

Grafico 1. Evolucion temporal del niimero total de tuits publicados diariamente durante la campana.*
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Fuente: elaboracion propia.

4.2. Contenido de las publicaciones: tipo, tematica, ambito y lenguaje

En términos generales, el 81,92% de los contenidos analizados en sus cuen-
tas corresponde a tuits de caracter politico, mientras que sélo el 18,08% son
de tipo personal. Cabe destacar el caso del candidato, Oscar Puente (PSOE),
con un 28,89%, un porcentaje notablemente superior al del resto.

Grafico 2. Nimero de tuits de los candidatos en funcion del tipo de contenido politico o personal (%).

@JesusJCarnero 17,78%

@jesusjuliova23 82,22%

28,89%

oscar_puente
@ _p — 71,11%

12,00%
C t1 VOX n
@CrusatIrene 88,00%
@mariatuitea 13.64%
86,36%
Total 18,08%
81,92%
0 20% 40% 60% 80% 100%
M 1. Politico I 2. Personal
Fuente: elaboracion propia.
4. Véase Tabla II.
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La intencionalidad de los mensajes publicados por los alcaldables du-
rante la campana revela que el 27,42% de los tuits analizados corresponde a
la variable «indicador de presencia», mientras que el 22,89% son afirmacio-
nes generales. Las «propuestas» representan un 15%, seguidas de «ataque»
(13%), «agradecimiento» (9%), «balance gestion» (8%), «peticion de voto»
(3%) y, por ultimo, «defensa» (2%). Atendiendo a las diferencias entre los
candidatos, Jesus Julio Carnero (PP) ha centrado la mayoria de sus mensajes
en la difusion de propuestas (33%). Oscar Puente (PSOE), en cambio, ha des-
tacado con afirmaciones generales (33%) y balances de su gestion como regi-
dor (27%). Irene Carvajal (Vox) ha enfatizado principalmente su presencia en
diferentes actos (40%), al igual que Maria Sanchez (VTLP), quien también ha
resaltado su participacién en eventos (36%).

Tabla V. Numero de tuits de los candidatos en funcién del tema (%).

Total %T::::j‘:ﬁ:x‘agg @oscar_puente_  @CrusatIreneVOX @mariatuitea
Peticién de voto 2,79 8,89 0,00 0,00 2,27
Indicador de presencia 27,42 17,78 15,56 40,00 36,36
Propuesta 15,43 33,33 2,22 8,00 18,18
Ataque 12,90 17,78 15,56 16,00 2,27
Defensa 1,67 0,00 6,67 0,00 0,00
Afirmacion general 22,89 17,78 33,33 20,00 20,45
Agradecimiento 9,09 4,44 0,00 16,00 15,91
Balance gestion 7,80 0,00 26,67 0,00 4,55
Otro 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Fuente elaboracién propia.

El tema principal en las cuentas de los partidos politicos ha sido el «in-
dicador de presencia», representando el 51,29% de las publicaciones. Le si-
guen las «afirmaciones generales», con un 15,75%, las «propuestas» con un
9,95% y los «ataques» con un 8,95%.

Tabla VI. Niimero de tuits de los partidos politicos en funcion del tema (%).

Total @PPAytoVLL @PSOE_AytoVLL  @voxvallciudad @TomaLaPalabraVA
Peticion de voto 3,64 0,00 7,89 0,00 6,67
Indicador de presencia 51,29 60,00 36,84 75,00 33,33
Propuesta 9,95 0,00 18,42 12,50 8,89
Ataque 8,95 15,00 7,89 6,25 6,67
Defensa 2,12 0,00 0,00 6,25 2,22
Afirmacidn general 15,75 25,00 15,79 0,00 22,22
Agradecimiento 2,88 0,00 2,63 0,00 8,89
Balance gestion 4,85 0,00 10,53 0,00 8,89
Otro 0,56 0,00 0,00 0,00 2,22
Fuente: elaboracion propia.
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Los tuits con tematicas directamente vinculadas con la campafia repre-
sentan el 25,59% del total analizado. Los mensajes sobre economia consti-
tuyen el 6,97%, mientras que aquellos relacionados con movilidad, trafico,
la Zona de Bajas Emisiones (ZBE), carriles bici o transporte publico alcanzan
el 6,74%. Las publicaciones sobre entrevistas suponen el 6,53%, los debates
electorales el 6,06%, la tematica cultural el 5,87% y el soterramiento ferro-
viario el 5,39%.

Tabla VII. Porcentajes (%) correspondientes a la variable de «tematica especifica» de las publicaciones
de los candidatos y partidos politicos.®

Total PP PSOE Vox VTLP
Campaiia 25,59 5,56 17,40 39,00 40,40
Economia 6,97 8,33 6,17 12,25 1,14
Movilidad 6,74 11,67 7,08 7,13 1,11
Entrevista 6,53 0,00 8,80 7,13 10,18
Debate 6,06 1,11 9,01 6,25 7,88
Cultura 5,87 12,50 3,33 2,00 5,63
Soterramiento 5,39 11,11 1,32 9,13 0,00
Social 3,58 3,61 3,95 0,00 6,77
San Pedro Regalado 2,79 3,61 1,32 5,13 1,11
Futbol 2,72 3,33 5,56 2,00 0,00
Integracion 2,61 0,00 8,19 0,00 2,27
San Isidro 2,36 6,11 1,32 2,00 0,00
EHBildu-ETA 2,23 4,44 3,33 0,00 1,14
Deporte 2,15 7,50 0,00 0,00 1,11
Fiestas 1,67 0,00 6,67 0,00 0,00
Jovenes 1,66 1,11 1,32 2,00 2,22
Servicios 1,51 2,50 1,32 0,00 2,22
Medio ambiente 1,40 2,22 1,11 0,00 2,27
Listas electorales 1,39 0,00 0,00 0,00 5,56
Sanidad 1,19 2,50 0,00 0,00 2,27
“Sanchismo” 1,00 0,00 0,00 4,00 0,00
Educacién 0,85 0,00 0,00 0,00 3,38
Limpieza 0,83 2,22 0,00 0,00 1,11
Lesion O. Puente 0,83 0,00 3,33 0,00 0,00
Igualdad 0,78 0,00 0,00 2,00 1,11
Estadio 0,56 1,11 1,11 0,00 0,00
Tauromaquia 0,56 2,22 0,00 0,00 0,00
Vivienda 0,33 0,00 1,32 0,00 0,00
Falcon 0,28 0,00 1,11 0,00 0,00
Otros 3,57 7,22 5,96 0,00 1,11

Fuente: elaboracion propia.

5. Los datos se corresponden a candidatos y partidos politicos de forma conjunta.
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De forma especifica, el Partido Popular (PP) y su candidato centraron sus
mensajes en la cultura (12,50%), movilidad (11,67%) y soterramiento de las
vias del tren (11,11%). También abordaron temas como la economia (8,33%)
y el deporte (7,50%). Por su parte, el Partido Socialista (PSOE) y Oscar Puente
se enfocaron principalmente en la campana electoral (17,40%) y los deba-
tes entre los candidatos (9,01%), ademas de tratar temas como entrevistas
(8,80%), integracion ferroviaria (8,19%) y movilidad (7,08%).

Por otro lado, Vox y su candidata dedicaron la mayoria de sus tuits a la
campana electoral y la agenda politica (39%), abordando también temas
como medidas econdémicas (12,25%), el soterramiento de las vias del tren
(9,13%), movilidad y la ZBE (7,13%), asi como entrevistas a su candidata
(7,13%). Finalmente, VTLP y Maria Sanchez se centraron principalmente en
la campana electoral y su agenda politica (40,40%), ademas de compartir en-
trevistas a su candidata (10,18%), debates electorales (7,88%), y temas socia-
les (6,77%) y culturales (5,63%).

En relacion con la variable «ambito», los resultados revelan que los temas
nacionales en la campana electoral vallisoletana representaron el 12,82% de
los tuits emitidos por los candidatos a la alcaldia. Irene Carvajal (Vox) fue
quien mas incluyo estos temas (20%), seguida por Jesus Julio Carnero (PP)
con un 13,33%. Por su parte, Oscar Puente (PSOE) lo hizo en el 11,11% y Ma-
ria Sdnchez (VTLP) en el 6,82%.

Grafico 3. Ambito de los tuits publicados por los candidatos (%).

@JesusJCarnero 2224
u rner
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17,78%
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Total 12,82%
— 74,93%
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Fuente: elaboracion propia.

En cuanto al analisis de las cuentas de Twitter de los partidos politicos, las
publicaciones sobre temas de politica nacional representan un porcentaje
minimo (2,22%). Solo Vox (6,25%) y el PSOE (2,63%) compartieron mensajes
relacionados con cuestiones nacionales.
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Grafico 4. Ambito de los tuits publicados por los partidos politicos (%).
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Fuente: elaboracion propia.

En el andlisis del lenguaje utilizado por los candidatos en sus publicacio-
nes en Twitter se revela que el 44,99% de los tuits presenta un tono enuncia-
tivo o neutro. En contraste, el 32,48% utiliza un lenguaje emotivo, mientras
que el 18,06% se centran en la argumentacion o el analisis. El uso de la ironia
o el humor es minimo (4,46%).

Existen diferencias notables entre los candidatos. Jesus Julio Carnero
(PP) hace un uso destacado del lenguaje emotivo (35,56%) y la argumenta-
cién (26,67%), en cambio, Oscar Puente (PSOE) se distingue por el uso del
humor o la ironia (15,56%). Por su parte, Irene Carvajal (Vox) emplea un len-
guaje enunciativo (52%) y emotivo (36%), y Maria Sanchez (VTLP) presenta el
mayor porcentaje de tuits enunciativos (59,09%), aunque en el 2,27% de sus
mensajes se puede identificar el uso de la ironia o el humor.

El mismo anadlisis sobre las cuentas de Twitter de los partidos politicos
arroja que el 60,16% de los tuits emplea un tono enunciativo, un porcentaje
significativamente mayor que el de los candidatos. El lenguaje emocional re-
presenta el 26,68%, mientras que la argumentacién alcanza el 11,39%. Solo
el 1,77% de los mensajes de los partidos politicos incluye la ironia o el humor.

De forma transversal, todos los partidos politicos utilizaron principal-
mente un lenguaje enunciativo. Sin embargo, Vox destaca por el uso de men-
sajes emotivos (43,75%), superando a los demas. Por su parte, VTLP superd la
media en el uso de la argumentacion (17,78%). Finalmente, solo VTLP y PSOE
utilizaron mensajes con ironia o humor (4,44%y 2,63%, respectivamente).
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Grafico 5. Lenguaje empleado por los candidatos en Twitter (%).
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Fuente: elaboracion propia.

Grafico 6. Lenguaje empleado por los partidos politicos en Twitter (%).
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Fuente: elaboracion propia.
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4.3. Interactividad y multimedialidad durante la campana electoral

En cuanto a las menciones (@) a otras cuentas, la mayoria de los candidatos
no las utilizaron en sus publicaciones (70,60%). Cuando se incluyeron, se di-
rigian fundamentalmente a otros miembros del partido (9,26%), medios de
comunicacion (5,52%) y organizaciones o empresas (4,48%).

Jesus Julio Carnero (PP) fue el candidato que mdas uso las menciones
(44,44%). En contraste, Oscar Puente (PSOE) practicamente no menciond
a otras cuentas (86,67%), al igual que Irene Carvajal (Vox) y Maria Sanchez
(VTLP), 72% y 68,18% respectivamente.

Tabla VIII. Uso de menciones en las publicaciones de los candidatos (%).

Total %:;:::;::ﬁi:::;rg @oscar_puente_  @CrusatIreneVOX @mariatuitea
No 70,60 55,56 86,67 72,00 68,18
Si 29,40 44,44 13,33 28,00 31,82
Partido politico propio 1,79 3,42 0,00 0,00 3,74
Candidato propio 1,99 7,98 0,00 0,00 0,00
Miembro partido propio 9,26 13,68 0,00 14,00 9,36
Partido politico contrario 0,85 3,42 0,00 0,00 0,00
Candidato contrario 1,14 4,56 0,00 0,00 0,00
Miembro partido contrario 1,42 5,70 0,00 0,00 0,00
Organizacidn-Empresa 4,48 3,42 1,90 7,00 5,61
Medio de comunicacion 5,52 0,00 5,71 7,00 9,36
Institucion 0,28 1,14 0,00 0,00 0,00
Personalidad 2,65 1,14 5,71 0,00 3,74

Fuente: elaboracion propia.

Las cuentas de Twitter de los partidos politicos utilizaron ampliamente
las menciones a otros perfiles (70,86%), en contraste con los candidatos.
En su mayoria, las menciones se dirigieron a miembros del propio partido
(20,03%), al candidato (18,66%) y a organizaciones o empresas (14,05%).
Las menciones a otros partidos politicos 0 a miembros opositores son casi
inexistentes, representando solo un 1,91% de los tuits dirigidos a candidatos
contrarios. El Partido Popular fue el que mas utilizo este recurso, ya que el
80,00% de sus tuits incluyen menciones.

El andlisis a las citas de otras publicaciones muestra que los alcaldables
apenas utilizaron este recurso (83,84%). Solo el 16,16% de los tuits se refiere
a otros mensajes publicados (véase Tabla IX). Maria Sanchez (VTLP) utiliza
las citas por encima del resto de los candidatos (29,55%), con referencias
a publicaciones de la cuenta de su partido politico (15,91%). Oscar Puente
(PSOE) cita tuits en el 28,89% de sus publicaciones, y destaca por mencio-
narse a si mismo (4,44%) y, tanto Jesus Julio Carnero (PP), como Irene Carva-
jal (Vox), apenas utilizan esta herramienta.
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Imagen 1. Ejemplo de menciones en la cuenta del partido de Vox.

TEMATICA

VOX Valladolid Ciudad
@voxvallciudad

X

Tarde de #CafiasPorEspafia junto a @Pepa_Millan,
@CrusatlreneVOX y @PabloSaezAM , gracias a todos los
que os habéis acercado y nos habéis mostrado vuestra

ilusion con el proyecto de #V0X

#CuidaVvalladolid
#CuidaLoTuyo

10:14 PM - May 20, 2023

Fuente: @voxvallciudad.

Tabla IX. Uso de citas en las publicaciones de los candidatos (%).

Total g‘:::::j‘ﬁicrzrg @oscar_puente_  @CrusatIreneVOX @mariatuitea
No 83,84 97,78 71,11 96,00 70,45
Si 16,16 2,22 28,89 4,00 29,55
Partido politico propio 4,53 0,00 2,22 0,00 15,91
Candidato propio 1,11 0,00 4,44 0,00 0,00
Miembro partido propio 2,26 2,22 0,00 0,00 6,82
Partido politico contrario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Candidato contrario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Miembro partido contrario 0,56 0,00 2,22 0,00 0,00
Organizacién-Empresa 3,23 0,00 6,67 4,00 2,27
Medio de comunicacién 3,35 0,00 11,11 0,00 2,27
Institucion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Personalidad 1,12 0,00 2,22 0,00 2,27

Fuente: elaboracion propia.
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Los partidos politicos escasamente citaron en sus publicaciones otros
tuits (9,54%). Cuando utilizan este recurso, se refieren en su mayoria a miem-
bros del partido propio (4,03%) o instituciones (2,50%).

Por otro lado, solo el 12,60% de los tuits de los alcaldables incluyé enla-
ces, de los cuales el 9,19% conectaba a webs de medios de comunicacién y el
3,41% a sitios del partido propio. Maria Sanchez (VTLP) utiliza este recurso
por encima del resto de candidatos, ya que el 27,27% de sus tuits incluye en-
laces. Le siguen Irene Carvajal (Vox), 12,00%, y Oscar Puente (PSOE), 11,11%.
Por su parte, Jesus Julio Carnero (PP) no utiliza enlaces.

Imagen 2. Ejemplo de enlace a medio de comunicacion en la cuenta de Oscar Puente.

E Oscar Puente
L] @oscar_puente_

X

ENTREVISTA | Oscar Puente: "Ojalé la izquierda se supiera
entender en Espafia como se ha entendido en Valladolid”
eldiario.es/128_9ba241?utm... via @eldiariocyl

eldiario.es

Oscar Puente: "Ojald la izquierda se supiera entender...
El alcalde y candidato a revalidar la alcaldia de
Valladolid no se fia de las encuestas que le dan com...

8:29 AM - May 24, 2023

Fuente: @oscar_puente._.

En cambio, desde los perfiles de Twitter de los partidos politicos, el uso de
enlaces es algo mayor, puesto que representa el 17,85% de las publicaciones.
El 8,49% conectan con webs del partido y el 8,14% con paginas de medios de
comunicacién. El PSOE utiliza por encima del resto este recurso (47,37%).
Por su parte, el PP no incluye enlaces en sus publicaciones.

El uso de etiquetas o hashtags (#) por parte de los candidatos es significa-
tivo, el 50,48% de los tuits analizados presenta alguna. En cuanto a su finali-
dad, el 22,60% de las etiquetas son de tipo eslogan electoral (#ValladolidEn-
treTodos, #CuidaValladolid o #PoliticaDeCorazén). Ademas, el 22,10% de los
hashtags son enunciativos o referenciales (#Valladolid, #28M o #ElDebateLa-
8Valladolid). Por ultimo, las etiquetas referentes a temas de campana (#sote-
rramiento, #PresupuestosParticipativos o #Deportes) representan el 5,78%.

Tanto Irene Carvajal (Vox) como Jesus Julio Carnero (PP) utilizan etique-
tas en la mayoria de sus publicaciones (88% y 84,44% respectivamente).
Destaca la finalidad enunciativa por parte del popular (48,12%) y el uso de
esléganes de la candidata de Vox (52,80%). Maria Sanchez (VTLP) utiliza en
menor medida los hashtags (27,27%). Por su parte, Oscar Puente no emplea
esta herramienta de Twitter.
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Tabla X. Uso de etiquetas en las publicaciones de los candidatos (%).

Total %‘::ss:ss]‘li?)c;gg @oscar_puente_  @CrusatIreneVOX @mariatuitea
No 49,52 15,56 97,78 12,00 72,73
Si 50,48 84,44 2,22 88,00 27,27
Eslogan 22,60 19,98 2,22 52,80 15,42
Tema campana 5,78 16,34 0,00 6,77 0,00
Enunciativo 22,10 48,12 0,00 28,43 11,86

Fuente: elaboracion propia.

Los partidos politicos utilizaron las etiquetas en sus publicaciones de
forma mas notable (78,63%) en comparacion con los alcaldables. Las forma-
ciones utilizaron los hashtags en forma de eslogan en el 42,28%. El 35,04%
son enunciativos y el 1,31% se refiere a temas de campana. En concreto,
destaca por encima de la media el uso de hashtags por parte de Vox y VTLP
(93,75% y 84,44%, respectivamente).

Imagen 3. Ejemplo de uso de etiquetas en las publicaciones de VTLP.

Valladolid Toma La Palabra X
\ @TomalaPalabraVA

Al principio defendiamos esto en solitario, pero no ha
sido convencer al PSOE sino que hoy Carnero diga “como
estd funcionando, yo no voy a revertir esa
remunicipalizacion del agua”.

¢Ya no es un capricho ideoldgico? #AguaPublica

#EIDebatela8Valladolid #MariaSanchezAlcaldesa

10:03 PM - May 25, 2023

Fuente: @TomalaPalabraVA.

En el analisis de elementos multimedia, el 56,92% de las publicaciones
de los candidatos incluye imagenes. Sobre el contenido de las fotografias, el
18,83% tiene al candidato como elemento principal, el 11,32% muestra al
partido con miembros o militantes, y el 8,20% corresponde a texto, grafias
o imagenes digitales. Destaca la candidata de Vox por encima del resto por el
uso de fotografias, puesto que en el 80% de sus tuits incluye alguna y, en la
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mayoria, ella es el elemento principal (28%). Oscar Puente (PSOE) utiliza ima-
genes en el 51,11% de sus publicaciones. Al contrario que el resto de los can-
didatos, la mayor parte de sus imagenes son de tipo «paisaje / otro» (16,61%).

Imagen 4. Ejemplo de uso del candidato como protagonista principal en la cuenta de @JesusJCarnero.

& Jesus Julio Carnero X
. @JesusJCarnero

Nuestro rio #Pisuerga no puede ser una barrera, de hecho
desde la #Alcaldia de #Valladolid lo convertiremos en un
aliado, con la sociedad, con el deporte y con el turismo.
Valladolid #saludable.

Valladolid con el #MedioAmbiente

@AmigosPisuerga

#AMAPisuerga

1:41 PM - May 23, 2023

Fuente: @JesusJCarnero.

Por su parte, el candidato Jesus Julio Carnero (PP) acompana sus tuits con
imagenes en el 51,11% de las publicaciones, mientras que Maria Sanchez
(VTLP) es la que menos utiliza este recurso (45,45%).

Tabla XI. Uso de imagenes en las publicaciones de los candidatos (%).

Total %:;:::;::ﬁi:,n:;; @oscar_puente_  @CrusatIreneVOX @mariatuitea

No 43,08 48,89 48,89 20,00 54,55

Si 56,92 51,11 51,11 80,00 45,45
Candidato 18,83 24,11 12,78 28,00 10,42
Partido 11,32 6,75 1,28 24,00 13,26
Partido contrario 0,47 0,00 0,00 0,00 1,89
Ciudadanos 3,97 3,86 1,28 6,00 4,73
Medios de comunicacién 3,91 0,00 3,83 8,00 3,79
Texto / grafia 8,20 4,82 15,33 6,00 6,63
Paisaje / otro 10,23 11,57 16,61 8,00 4,73

Fuente: elaboracién propia.
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Los perfiles de los partidos politicos destacan por un mayor uso de image-
nes en sus publicaciones en comparacion con las cuentas de los candidatos.
Los tuits que incluyen fotografias representan el 69,68% del total. La mayo-
ria (27,39%) tiene como protagonistas al partido politico (miembros, militan-
tes...). En menor proporcién, las imagenes corresponden a categorias como
«texto / grafia» (13,11%), «paisaje / otro» (9,08%), «ciudadanos» (8,17%) y
«candidato» (4,44%).

Al desglosar por partidos, Vox y el Partido Popular lideran en el uso de
imagenes (81,25% y 80% respectivamente). En el caso de Vox se diferencia
del resto de formaciones por emplear mayoritariamente las imagenes de tipo
«texto / grafia» (25,85%). Por su parte, VTLP utiliza imagenes en el 62,22% de
sus publicaciones y PSOE en el 55,26 %.

Tabla XII. Uso de imagenes en las publicaciones de los partidos politicos (%).

Total @PPAytoVLL  @PSOE_AytoVLL @voxvallciudad @TomaLlaPalabraVA
No 30,32 20,00 44,74 18,75 37,78
Si 69,68 80,00 55,26 81,25 62,22
Candidato 4,44 0,00 8,41 3,69 5,66
Partido 27,39 40,00 22,83 18,47 28,28
Partido contrario 2,69 0,00 4,81 3,69 2,26
Ciudadanos 8,17 10,00 4,81 11,08 6,79
Medios de comunicacion 4,80 3,33 4,81 11,08 0,00
Texto / grafia 13,11 0,00 9,61 25,85 16,97
Paisaje / otro 9,08 26,67 0,00 7,39 2,26

Fuente: elaboracion propia.

El analisis del uso de videos en las cuentas de los alcaldables muestra que
en la mayoria de las publicaciones (79,59%) no se incluye este recurso. Jesus
Julio Carnero (PP) destaca en el uso de los videos, puesto que el 53,33% de sus
publicaciones incorpora contenido audiovisual. Con porcentajes muy inferio-
res, se situan el resto de los candidatos: Maria Sanchez (VTLP), 13,64%; Irene
Carvajal (Vox), 8%; y Oscar Puente (PSOE), 6,67%.

Tabla XIII. Uso de videos en las publicaciones de los candidatos (%).

Total %‘:::::iiz:":;r; @oscar_puente_  @CrusatIreneVOX @mariatuitea
No 79,59 46,67 93,33 92,00 86,36
Si 20,41 53,33 6,67 8,00 13,64
Video de campania 3,23 6,67 0,00 4,00 2,27
Critica al rival 4,33 11,11 2,22 4,00 0,00
Propuestas 6,14 20,00 0,00 0,00 4,55
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Total g‘;’::;';{iic;gg @oscar_puente_  @CrusatIreneVOX @mariatuitea
Video de propaganda 3,90 11,11 2,22 0,00 2,27
Balance de datos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Humor 0,57 0,00 0,00 0,00 2,27
Resaltar logros 1,12 2,22 0,00 0,00 2,27
Otros 1,11 2,22 2,22 0,00 0,00

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a los partidos politicos, el uso de videos en sus publicaciones
de Twitter es aun mas limitado, ya que el 88,69% de sus tuits no incluye con-
tenido audiovisual. VTLP destaca entre las formaciones politicas al emplear
videos en Twitter en el 31,11% de sus publicaciones. En contraste, el PP no
utiliza videos en absoluto.

Tabla XIV. Uso de videos en las publicaciones de los partidos politicos (%).

Total @PPAytoVLL @PSOE_AytoVLL  @voxvallciudad @TomaLaPalabraVA
No 88,69 100,00 92,11 93,75 68,89
Si 11,31 0,00 7,89 6,25 31,11
Video de campaia 1,11 0,00 0,00 0,00 4,44
Critica al rival 3,23 0,00 0,00 6,25 6,67
Propuestas 1,21 0,00 2,63 0,00 2,22
Video de propaganda 2,43 0,00 5,26 0,00 4,44
Balance de datos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Humor 0,56 0,00 0,00 0,00 2,22
Resaltar logros 2,78 0,00 0,00 0,00 11,11
Otros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Fuente: elaboracion propia.

4.4. Engagement obtenido por los candidatos y partidos durante la campana

En promedio, los alcaldables lograron una tasa de engagement® del 1,41% en
sus perfiles de Twitter. Las publicaciones recibieron alrededor de 146 likes,
55 retuits y 18 comentarios. La candidata de Vox alanzé un nivel de interac-
cién superior al de los demas alcaldables (2,28%), seguida por la de VTLP
(1,66%). En cambio, tanto el socialista (0,90%) como el popular (0,78%) tu-
vieron una tasa de engagement por debajo de la media.

6. Tasa engagement = (n°® me gusta + n° retuits + n® comentarios) /reproducciones x100.
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Total g‘:::::ii::":;rg @oscar_puente_  @CrusatIreneVOX @mariatuitea
Tasa engagement 1,41% 0,78% 0,90% 2,28% 1,66%
Me gusta 146,15 67,71 419,40 53,64 43,86
Retuits 55,34 36,58 149,62 20,72 14,45
Comentarios 18,42 25,16 42,71 3,32 2,50
Reproducciones 22.818,73 16.564,53 67.640,00 3.409,12 3.661,27

Fuente: elaboracion propia.

El cruce de las variables multimedia (uso o no de imagenes y videos en
las publicaciones) y engagement muestra que los candidatos obtienen mejo-

res resultados de engagement en los tuits que incluyen fotografias o contenido
multimedia (1,52% frente al 1,18%).

Tabla XVI. Relacion del engagement y el uso de contenido multimedia en las publicaciones de los can-

didatos.
Total %:;:::;::ﬁi:,nazr; @oscar_puente_  @CrusatIreneVox @mariatuitea

Sin multimedia 1,18% 0,27% 1,48% 1,53% 1,44%
Me gusta 164,53 113,00 463,11 36,33 45,70
Retuits 62,92 40,00 184,74 13,33 13,60
Comentarios 39,92 96,00 53,58 7,00 3,10
Reproducciones 37.072,29 92.800,00 47.457,89 3.698,33 4.332,95

Con multimedia 1,52% 0,85% 0,90% 2,39% 1,92%
Me gusta 138,12 66,68 387,46 56,00 42,33
Retuits 49,34 36,50 123,96 21,73 15,17
Comentarios 15,78 23,55 34,77 2,82 2,00
Reproducciones 25.922,90 14.831,91 82.388,46 3.369,68 3.101,54

Fuente: elaboracion propia.

Los perfiles de los partidos politicos presentan una tasa de engagement de
2,07% superior a la de los alcaldables. La cuenta de Vox obtiene el mejor re-

sultado (3,44%), seguida del PP (2,20%). Con datos mas bajos, PSOE (1,70%)
y VTLP (0,95%).
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Tabla XVII. Tasa de engagement obtenida por los partidos politicos.
Total @PPAytoVLL @PSOE_AytoVLL  @voxvallciudad  @TomalaPalabraVA

Tasa engagement 2,07% 2,20% 1,70% 3,44% 0,95%

Me gusta 25,71 12,70 25,13 28,06 36,93

Retuits 14,89 6,50 15,55 14,88 22,64

Comentarios 3,09 2,40 6,13 1,38 2,47

Reproducciones 2.888,72 982,25 2.761,71 1.286,44 6.524,47

Fuente: elaboracion propia.

Por ultimo, el cruce de variables entre la tasa de engagement de las publica-
ciones con contenido multimedia y aquellas que no usan este recurso revela
que, en el caso de los perfiles de los partidos politicos, los tuits sin image-
nes ni videos obtuvieron una tasa de engagement promedio mas alta (2,28%)
que aquellos con contenido multimedia (2,06%). Sin embargo, es importante
senalar que tanto el PP como Vox lograron una mayor interaccién con la au-
diencia en los tuits que incluian contenido multimedia.

Tabla XVIII. Relacion entre el engagement y el uso contenido multimedia en las publicaciones de los
partidos politicos.

Total @PPAytoVLL @PSOE_AytoVLL  @voxvallciudad @TomaLaPalabraVA
Sin multimedia 2,28% 1,87% 3,09% 2,97% 1,18%
Me gusta 14,94 9,25 12,86 21,00 16,67
Retuits 8,61 4,00 8,79 10,00 11,67
Comentarios 1,61 2,00 3,43 1,00 0,00
Reproducciones 1.278,48 814,00 812,07 1.078,50 2.409,33
Con multimedia 2,06% 2,26% 1,53% 3,50% 0,95%
Me gusta 28,33 13,56 32,29 29,07 38,38
Retuits 16,41 7,13 19,50 15,57 23,43
Comentarios 3,57 2,50 7,71 1,43 2,64
Reproducciones 3.264,47 1.024,31 3.899,00 1.316,14 6.818,40

Fuente: elaboracion propia.

5. Conclusiones

Los resultados, referidos al anélisis de las publicaciones realizadas por los
candidatos y partidos politicos en Twitter (X) durante la campana electoral
municipal de Valladolid, revelan un creciente interés de la politica municipal
por utilizar Twitter como herramienta de comunicacion. No obstante, tanto
los alcaldables como las formaciones politicas han mostrado limitaciones en
la adopcion plena de las posibilidades interactivas que ofrece esta red social.
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En cuanto a las hipdtesis planteadas: la primera (H1) sefialaba que los
candidatos a la alcaldia priorizarian en sus publicaciones de Twitter temas
vinculados con la agenda politica, emplearian un lenguaje emocional y argu-
mentativo y harian uso frecuente de elementos multimedia para lograr una
notable interactividad. Ademas, se preveia que las publicaciones que incor-
porasen elementos propios de la plataforma iban a lograr un notable nivel de
engagement, una proposicion que se confirma en parte.

Los resultados evidencian que la politica domina ampliamente sus men-
sajes, representando el 81,92% del total. Sin embargo, se valida en parte la
afirmacion sobre el lenguaje, ya que el 32,48% de los tuits son de tipo emotivo
y el 18,06% usa la argumentacion. En este caso, el lenguaje predominante
entre los candidatos es el enunciativo, utilizado en el 44,99% de las publica-
ciones. El supuesto sobre los elementos multimedia se confirma también en
parte: el 56,92% de las publicaciones incorpora fotografias, lo que refleja un
uso mayoritario de texto e imagen. Sin embargo, los videos estan presentes
solo en el 20,41% de los tuits, limitando el alcance del uso multimedia.

Por otra parte, se refuta el uso elevado de elementos propios de Twitter.
Las menciones a otras cuentas aparecen solo en el 29,40% de los tuits de
los alcaldables, mientras que las citas a otras publicaciones son aun me-
nos frecuentes, representando apenas el 16,16% del total. El uso de enlaces
a sitios webs en los tuits de los candidatos es residual, presente solo en el
12,60% de las publicaciones. Sin embargo, las etiquetas destacan como el
recurso interactivo mas empleado, ya que el 50,48% de los mensajes incluye
hashtags. Esto refleja que los candidatos no han provechado plenamente las
herramientas de interactividad que ofrece Twitter. Pese a lo comentado, se
confirma que las publicaciones que contienen imagenes o videos registran
una tasa de engagement mas alta (1,52%) en comparacién con los tuits que
carecen de contenido multimedia (1,52% frente 1,18%).

La segunda hipétesis (H2) indicaba que, durante la campana electoral
municipal, los partidos politicos priorizarian en Twitter contenidos sobre ac-
tividades de campaiia, con diferencias tematicas segtin su ideologia: la dere-
cha (PP y Vox) centrada en politica nacional, y la izquierda (PSOE y VTLP) en
temas locales. Ademads, se anticipaba que predominaria el lenguaje enuncia-
tivo o neutro, y un uso destacado de elementos interactivos y multimedia, los
cuales muy probablemente aumentaria el nivel de engagement, un supuesto
que queda validado también parcialmente.

Las formaciones priorizaron el «indicador de presencia» en actos y la
agenda de la campana, representando un 51,29% de tuits, por encima de
otros temas como propuestas electorales, peticion de voto o ataques. Sin em-
bargo, los resultados muestran que los contenidos enfocados en la politica
nacional son residuales (2,22%). Tampoco existe diferencia significativa en
esta cuestion entre derecha e izquierda.

Por otra parte, se ha observado que el 60,16% de tuits de los partidos
usan lenguaje enunciativo. En contrapartida, el emotivo y argumentativo son
menores. Del mismo modo, se evidencia que, aunque las formaciones politi-
cas mencionaban (@) otras cuentas en el 70,86% de los mensajes, apenas el
9,54% de las publicaciones citaban otros tuits. En cuanto al uso de enlaces,
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estos estan presentes en el 17,85% de los tuits de los partidos politicos, la
mayoria redirigen a sitios web propios o medios de comunicacién. Las eti-
quetas (78,63%) son los elementos mas utilizados en las publicaciones de las
formaciones politicas. No obstante, pese al mayor uso de estos elementos por
parte de los partidos politicos frente a los alcaldables, no se puede afirmar
que los primeros hayan explorado las posibilidades que ofrece la plataforma
de forma plena.

Por ultimo, se muestra contrariamente a lo esperado, que los tuits de los
partidos politicos con contenido multimedia (2,06%) obtuvieron de media
una tasa de engagement menor que las publicaciones sin imagenes ni videos
(2,28%).
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