#: Revista PANAMERICANA
#: de COMUNICACION

Vol. 7, n. 2, julio-diciembre 2025

El politainment y la polarizacién en el discurso
politico espanol. Diferencias en el engagement de los
partidos y de sus lideres

Politainment and polarization in Spanish political discourse: Differences
in the commitment of parties and their leaders

Isabel Iniesta-Alemdn; Luz-Maria Rangel-Alanis; Renata Canevari-Modernel

Isabel Iniesta-Alemdn Luz-Maria Rangel-Alanis
Universidad Internacional de La Rioja
Espana
https://orcid.org/0000-0002-3483-9897

luzmaria.rangel@unir.net

Universidad Internacional de La Rioja
Espana
hetps://orcid.org/0000-0002-0127-3487
isabel.iniesta@unir.net

Renata Canevari-Modernel
Universidad Internacional de La Rioja
Espana
https://orcid.org/0000-0002-4560-417X

renata.canevari@unir.net

Coémo citar este articulo

Iniesta-Alemdn, I., Rangel-Alanis, L. M., & Canevari-Modernel, R. (2025). El politainment y la polarizacién en el
discurso politico espafol. Diferencias en el engagement de los partidos y de sus lideres. Revista Panamericana de Comu-

nicacién, 7(2), 3596. https://doi.org/10.21555/rpc.v7i2.3596

Recibido: 13 - 10 - 2025
Aceptado: 03 - 12 - 2025
Publicado en linea: 20-12-2025

Resumen

En la era de los prosumidores y de la fragmentacién de la comunicacién, los expertos en marketing politico optan
por crear una estrategia de comunicacién mds directa y personal adaptada al lenguaje de las redes sociales. El creciente
interés e implicaciéon de los ciudadanos en la comunicacién politica los convierte en una audiencia activa y, por lo
tanto, en un interlocutor a tener en cuenta en la narrativa propuesta desde los partidos politicos. En consecuencia,
esta investigacion se plantea como objetivo determinar si la humanizacién del personaje politico mediante técnicas de
politainment genera una mayor interaccion de las audiencias. Se presentan los resultados de un estudio de metodologia
mixta, concluyente y descriptiva que analiza el engagement en X (antes Twitter) de las publicaciones de las cinco grandes
fuerzas politicas de Espana y de sus médximos representantes con relacién a la Ley de Amnistia (noviembre 2023). Este
tema, tan controvertido, movilizé fuertemente a la ciudadania y siguié condicionando el debate politico durante varios
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afios. Los resultados muestran un engagement mayor en los perfiles personales de los politicos
respecto al obtenido por los perfiles oficiales de sus partidos.

Palabras clave: Comunicacién politica; Audiencia social; Engagement; Redes sociales; Opinidn
publica.

Abstract

In the era of prosumers and fragmented communication, political marketing experts are opting
to create a more direct and personal communication strategy adapted to the language of social
media. The growing interest and involvement of citizens in political communication makes
them an active audience and, therefore, a stakeholder to be taken into account in the narra-
tive proposed by political parties. Consequently, this research aims to determine whether the
humanization of political figures through politainment techniques generates greater audience
interaction. The results of a conclusive and descriptive mixed-method study are presented,
analyzing engagement on X (formerly Twitter) with posts by Spain’s five major political forces
and their top representatives in relation to the Amnesty Law (November 2023). This highly
controversial issue strongly mobilized citizens and continued to shape the political debate for
several years. The results show greater engagement on the personal profiles of politicians than
on the official profiles of their parties..

Keywords: Political communication; Social audience; Engagement; Social networks; Public
opinion.

1. Introducciéon

1.1. El rol de la audiencia social en el discurso de la comunicacion politica

El concepto de audiencia social es un tema en auge en la literatura académica (Contreras,
2004; Augé, 2006; Flores-Vivar, 2009; Zamora-Medina, 2021; Iniesta-Alemdn, 2024) a partir
del cambio medidtico que propicié la popularizacién de las redes sociales. La diferencia entre
una audiencia tradicional y la audiencia social es su forma de intervenir en la comunicacién
a través de la tecnologia. En ese sentido, la retérica en el discurso ayuda a generar un entorno
mds persuasivo. Berlanga-Ferndndez y Alberich-Pascual aseveran que se debe tener en cuenta
que en las redes sociales encontramos un doble enfoque: por un lado, el discurso propio de la
plataforma y por el otro, el “discurso que llevan a cabo los propios usuarios de la red y en sus
relaciones entre si” (2012, p.142). Y es que “vivir una sociedad postdigital es comprometerse
como ciudadania participativa, necesitada de democracia, libertad individual y una subpolitica
en forma de engranaje donde crear las reivindicaciones” (Garcia-Blazquez et al., 2024, p. 45).

En un entorno interconectado se produce un entrelazamiento que favorece “una comunica-
cién mds humana y creativa” (Berlanga-Ferndndez, 2013, p. 47). La interactividad, entendida
como una forma de comunicacién interpersonal a través de medios digitales (Rafaeli y Sud-
weeks, 1997), se presenta como el elemento esencial que sustenta la nocién contempordnea
de audiencia social (Iniesta-Alemdn y Sidorenko-Bautista, 2023). Al aumentar la posibilidad
de difundir mensajes y acceder a mds informacién, el uso de un hashtag ayuda a que una co-
munidad digital pueda seguir los comentarios de un programa, una noticia o un evento. Esta
interaccidon hace que tal comunidad se vuelva masiva y compleja al estar conectada en tiempo
real a través de mds de una pantalla. Las métricas usadas para medir la viralidad afirman que
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este sistema funciona: la audiencia percibe que su opinién se toma en cuenta y los contenidos
emitidos en canales digitales se pueden modificar rdpidamente para fidelizar a la audiencia.
Los datos obtenidos en esta vigilancia en tiempo real de los resultados de cualquier comunica-
cién digital dan informacién que ayuda a descubrir las dreas a reforzar o modificar.

Sila comunicacién politica es un proceso mediador que relaciona a las instituciones del gobier-
no con los electores (Canel, 2006), debemos entender que el marketing politico es un sistema
o forma de trabajar en politica que utiliza la investigacién para detectar no solo las necesidades
de esos electores, sino también para evaluar su comportamiento con respecto a algin tema
especifico. Al formular una estrategia de comunicacién basdndonos en los insights obtenidos
de las redes sociales, se contribuye a la construccién de la opinién piblica. Gil-Sanromén y
Sanz-del-Blas (2023) indican que, ademds de captar, motivar o movilizar a la sociedad, la
comunicacion politica tiene el objetivo de viralizar y exhibir los asuntos de orden politico de
forma medidtica, ademds de no olvidar el incluir los valores y las emociones compartidas entre
los politicos, los emisores, y los ciudadanos, receptores de esta comunicacién.

Algunos autores aseveran que la capacidad de interaccidn con respecto a los asuntos de indole

politica parece ser mds acentuada en la red social X (antes Twitter) escogida para este estudio

Abramowitz y Saunders, 2008; Arbaiza et al. 2022; Baamonde-Silva, 2011; Gémez-Domin-
y

guez et al., 2016; Kubin y Von-Sikorkorsi, 2023; Iniesta-Alemdn, 2024; Berdén-Prieto y Re-

guero-Sanz, 2025). En ese sentido, X se considera una herramienta consolidada en la comu-

nicacién politica para promover un compromiso democrdtico participativo en un escenario

digital (Lewis et al., 2019, p. 965).

Ademds de presentar una comunicacién con un alto componente emotivo, en este entorno
se forman también comunidades digitales derivadas de una construccién afectiva (Flowers,
2019), con alto discurso emocional para responder a la comunicacién politica actual (Pé-
rez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2018, p.1032). El efecto de sentimentalizacién crea una sensa-
cién de proximidad, tanto en la conversacién publica como en la democracia representativa
(Arias-Maldonado, 2016, p. 30) y ello se relaciona con el traslado de la conversacién politica
a los entornos digitales. No obstante, también puede:

traer distorsiones en la comunicacién, porque ante la ausencia de control
o de mecanismos de verificacién inmediatos, Twitter [actual X] se con-
vierte en una plataforma donde se puede desinformar de manera instanta-
neay a grandes grupos de seguidores (Arbaiza et al., 2022, p.498).

Fans y anti-fans interactiian entre si, generando comunidades de interpretacién en las que
circulan afectos, lecturas irénicas y debates politicos (Establés et al., 2024).

Calvo-Rubio (2017, p. 113) afirma que Twitter [X] es mds que una plataforma que pro-
mueve el didlogo, ya que no solo tiende a ser una oportunidad para dar mayor alcance a la
informacién que se quiere difundir, sino que representa una ventaja para publicar de modo
instantdneo, sin intermediarios y sin controles cualquier tipo de mensaje. Es esta una red con
especial capacidad para crear cdmaras de eco (eco-chambers) pues su algoritmo se activa con
ciertos contenidos, “envolviendo al usuario de la red en un entorno cerrado y afin con sus
ideas” (Iniesta-Alemdn, 2024, p. 461). Los politicos la usan porque les permite amplificar el
impacto de sus intervenciones en medios de comunicacién convencionales, expresando ideas,
pensamientos y emociones dirigidas a su comunidad de seguidores (Marcos-Garcia et al.,
2021). Esta situacidn se verifica al tener una cuenta propia cada personaje politico, ademds de
la cuenta que representa al propio partido.

En este marco las necesidades de los votantes van mds alld de las promesas, requieren compro-
miso y comunicacion bidireccional que permita interaccién (Gil-Sanromdn y Sanz-del-Blas,
2023). Autores como Arbaiza et al. (2022, p. 503) insisten en que la alfabetizacién medidtica
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debe desarrollarse para la poblacién. Ante la velocidad con que se generan las noticias y la
poca corroboracién de las fuentes que las producen, las personas no valoran correctamente
la informacién con las que son bombardeadas. Primero surge la emocién y después, si es que
llega, la razén.

1.2. Nuevas formas de comunicacion politica: la platformization y el poli-
tainment

La relacién con la audiencia social y el discurso politico es un tema que estd siendo abordado
en investigaciones recientes. Y es que las redes sociales han consolidado un relevante papel en la
comunicacién politica (Ballesteros-Herencia y Diez-Garrido, 2018; Gonzdlez-Aguilar, 2023;
Zamora-Martinez et al., 2024) en un fenémeno de platformization (Sued y Sdenz-Leandro,
2025). La plataformizacién —es decir, el establecimiento de plataformas de redes sociales
como infraestructura para la comunicacién ptblica— desaffa la constitucién de pablicos (Sch-
neiders et al., 2023). Las plataformas (Klinger et al., 2023) ocupan el nicleo de la comuni-
cacién politica contempordnea: las tecnologias de plataforma, sus affordances (posibilidades
tecnoldgicas) y algoritmos, y su gobernanza (politicas, regulaciones, modelos de negocio),
moldean la forma en la que el contenido politico se crea y circula.

El cambio cultural de este siglo introducido por el soporte virtual ha llegado también a la
conversacion e interaccién social provocando un cambio en la forma de hacer politica. La mi-
tad de la poblacién espanola se informa principalmente a través de redes sociales y una parte
importante de los ciudadanos considera posible estar bien informado sin recurrir a medios tra-
dicionales (Palau-Sampio et al. 2025). La denominada “politica 2.0” (Caldevilla-Dominguez,
2009) planifica todas las estrategias y acciones que serdn el medio fundamental para llegar a la
poblacién y, en especial, a los ciudadanos mds jévenes (Ekstrém y Sveningsson, 2019). Estos
nuevos medios son utilizados para tratar de revitalizar su relacién con los ciudadanos activan-
do el “quinto Estado o poder” (Lilleker y Vedel, 2013) a través de internet y las tecnologias
comunicativas, desplegando en su plenitud la llamada “sociedad red” (Castells, 2009).

Gianpietro Mazzoleni (2018) plante6 cémo la légica del entretenimiento ha invadido la co-
municacién politica, transformando los procesos de mediacion y, especialmente, la manera
en la que los mensajes politicos circulan en los entornos digitales como Twitter. Mazzoleni
describe el politainment como un fenémeno donde la politica se convierte en espectdculo,
caracterizado por la hibridacién de informacién y entretenimiento, el uso de recursos dramd-
ticos, narrativas personalizadas y una fuerte presencia de emociones y escenografia medidtica.
El politainment estd siendo analizado como un fenémeno creciente y no necesariamente aso-
ciado a los periodos electorales (Zamora-Martinez y Gonzélez-Neira, 2022; Zamora-Martinez
et al. 2024), pues modela el discurso al adaptarlo a estos nuevos canales para llegar de una
forma mucho mis efectiva a su audiencia. En este sentido, también se ha analizado la eficacia
de esta comunicacién utilizando las métricas habituales en este tipo de entorno digital. Entre
estas métricas, destaca el engagement (Ballesteros-Herencia et al., 2017) como sintoma de la
involucracién de los prosumidores en la conversacién politica. Esta ratio se vincula (Establés
etal., 2024) con la capacidad de estos contenidos para activar vinculos emocionales, movilizar
a seguidores y consolidar comunidades digitales. El humor y la estética fandom (dominio con-
ceptual que identifica a la comunidad) facilitan la identificacién y la interaccién, y permiten
que los usuarios participen con comentarios, imitaciones, respuestas irdnicas o adhesiones
explicitas.

La red X, antes Twitter, es un escenario privilegiado (Renobel, 2021) para observar el com-
g

portamiento de la audiencia activa al interactuar con los personajes y partidos politicos. Y es

que es un contexto en el que la discusién politica se transforma en entretenimiento (Aceve-
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do-Merlano et al., 2025) creando una sensacién de realidad fragmentada, caldo de cultivo
idéneo para la polarizacién (Esteve-del-Valle et al., 2021) y la desinformacién (Pérez-Curiel y
Garcia-Gordillo, 2020). Arrojar a la arena politica bulos e informacién falsa es “una estrategia
de comunicacién que aumenta durante periodos electorales (Fenoll et al., 2024, p. 850). La
comunicacion politica, en el politainment, se desplaza hacia la 16gica del entretenimiento: los
politicos son presentados como celebridades, sus atributos personales se exageran y su imagen
se convierte en el centro del relato humoristico (Establés et al., 2024).

La comunicacién humana estd influenciada por la percepcién —es decir,
por las imdgenes que nos hacemos de nosotros, de los otros y de nuestro
entorno—, los valores y creencias, los aspectos sociales y culturales, y el
estado de dnimo de cada persona (Rizo, 2025, p.13).

Es, por lo tanto, preciso conocer el marco de percepcion de los ciudadanos para poder incor-
porarlo en la comunicacién politica de forma eficaz. Una de las estrategias de la comunicacién
actual, basada en la interactividad directa con las personas en las redes sociales con el objetivo
de aumentar el engagement y la lealtad de la audiencia social, es la inclusién del politainment
en su narrativa politica (Zamora-Medina y Rebolledo-de-la-Calle, 2021). En Berrocal-Gonzalo
(2017) se define este concepto como un fendmeno estrechamente vinculado a la comunicacién
politica que tiene como prioridad adaptar los mensajes politicos a formatos de entretenimiento
para distintos formatos, desde su produccién hasta la difusién y consumo. Para ella misma y
diversos autores, como Sayre y King (2010) o Schultz (2012) esta “suavizacién de noticias”
conlleva la devaluacion de la informacién politica en detrimento de la calidad democrética. Esta
combinacién de plataformas, lenguajes y recursos semidticos (Establés et al., 2024) configura
personajes hibridos que se expanden mediante distintas piezas narrativas, en un proceso que
recuerda a la construccién de mundos y protagonistas transmedia propios de la ficcién serial.

En ello colaboran tanto los medios convencionales como la televisién y las redes sociales como
X (Zamora-Martinez y Gonzdlez-Neira, 2022). En esta mediatizacién politica son los mismos
partidos y las personas con cargos politicos los que crean las noticias e interactdan con la ciu-
dadania. Dentro del debate politico (Ponce, 2018) estas se usan para construir los puentes que
unen a los diferentes actores. En consecuencia, la espectacularizacién (politainment) de la po-
litica aumenta y el valor principal de la audiencia se relaciona con su capacidad y propensién
para interactuar con el contenido.

Se concuerda con Ortega-Gutiérrez (2003) cuando declara que no serfa viable prescindir de
la visibilidad que proporciona el espacio medidtico en la politica, dado que ese espacio es el
que permite adquirir la imagen y notoriedad necesarias para competir en el escenario electoral.
Sin embargo, no podemos negar que la digitalizacién global ha transformado los canales, los
formatos y el lenguaje periodistico (Rodriguez-Polo y Santillin-Buelna, 2024). En especial,
“las generaciones mds jévenes prefieren las redes sociales y el contenido audiovisual [...]. Este
cambio ha supuesto una mayor variedad temdtica en los contenidos y un uso que combina
informacién y entretenimiento” (Hidalgo-Cobo et al., 2025, p. 22).

1.3. La polarizacion social y politica

En un contexto de posverdad, en el que los sentimientos son lo primor-
dial, las audiencias sociales empoderadas premian con su engagement la
produccién informativa de los medios digitales, pues indican con su in-
teraccién cudles son los asuntos y planteamientos que mds les interesan
y aquellos que no merecen su atencién. Todo ello ha suscitado un gran
debate académico en cuanto a la definicién del concepto de polarizacién
politica (Iniesta-Alemdn, 2024, p. 460).
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El resultado es la polarizacién social que simplifica el debate publico en dos bloques enfrenta-
dos (Palau-Sampio et al., 2025). Esta dindmica afecta tanto al consumo como a la valoracién
de la informacién: los individuos tienden a considerar equilibrados solo aquellos contenidos
que coinciden con su propia ideologfa y perciben como politizados o sesgados los que se si-
tian fuera de su marco de referencia. La exposicién selectiva, el sesgo de confirmacién y la
desconfianza creciente en los medios refuerzan este circulo, intensificando la fragmentacién
ideoldgica de las audiencias. Por otra parte, Ortiz-Gonzélez et al. (2024) conceptualizan la po-
larizacién afectiva como el distanciamiento emocional hacia los grupos politicos ajenos, acom-
panado de un incremento del apego hacia los integrantes del propio grupo. Se tiende a reforzar
identidades politicas rigidas y contribuyendo a la circulacién de mensajes irdnicos, satiricos o
directamente hostiles dentro de un clima cada vez mds polarizado (Establés et al., 2024).

Espana presenta el nivel mds elevado de polarizacién afectiva, superando a paises como Grecia,
Francia, Canadd, Austria y Portugal (Gidron et al., 2018). Este fenémeno no solo repercute
en la estabilidad democritica y en el funcionamiento de las instituciones, sino que también
fomenta la segregacién social. Asimismo, se traduce en una mayor importancia otorgada a
las identidades politicas incluso en escenarios no directamente politicos, lo que favorece la
formacién de cdmaras de eco offline y exacerba los prejuicios, dificultando el contacto entre
personas con afinidades partidistas diferentes (Rojo-Martinez, 2025). Una de las perspectivas
mds abordadas en la literatura es el estudio del odio (Zamora-Medina et al., 2021; Blanco-Al-

fonso et al., 2022), especificamente el odio dirigido a las mujeres en politica (Pineiro-Otero y
Martinez-Roldn, 2021; Zamora-Martinez et al., 2024).

Los medios de comunicacién que adoptan lineas editoriales con un sesgo marcadamente par-
tidista contribuyen a la configuracién de esta narrativa (Levendusky, 2013), un fenémeno que
se intensifica entre los individuos previamente polarizados. Investigaciones recientes, como la
de Rando Cueto et al. (2024), ponen de manifiesto la creciente polarizacién de los discursos
politicos en Espafia, asi como su falta de coherencia y el aumento de la confrontacién. Los pe-
riodistas en Espafa evidencian una polarizacién ideoldgica (Ortiz-Gonzdlez et al., 2024) que
condiciona su tendencia a enfatizar los casos de corrupcién asociados a posiciones ideoldgicas
contrarias a las propias, aun reconociendo el sesgo informativo que dicha prictica implica en
la comunicacién dirigida al publico. Dado que los medios de comunicacién sobreviven gracias
s sus suscriptores y seguidores en las redes, la afinidad en los valores se vuelve clave para su
subsistencia (Iniesta-Alemdn et al. 2023).

2. Objetivos y metodologia

Dados los cambios en el contexto tanto medidtico como socioldgico espafiol, se evidencia la
necesidad de entender los nuevos patrones de comunicacién politica sobre una audiencia que
ahora toma parte activa en la formacién de la opinién publica. El objetivo principal que guia
esta investigacion es el de describir los resultados del uso del politainment en la conversacion
sobre politica espafiola en la red X dentro del contexto de la negociacién de un cambio de
gobierno. Para tener una visién mds completa del fenémeno, se plantean dos objetivos se-
cundarios que describirdn el fenémeno desde dos puntos de vista: emisores y receptores de la
comunicacion politica en X.

En primer lugar, se busca conocer la eficacia en la comunicacién de los perfiles politicos, tan-
to institucionales como personales. La hipétesis de partida H1, en este caso, plantea que los
partidos tienen un menor engagement medio que las personas que los representan. Para ello se
ha medido el nivel de esta ratio obtenido por los cinco principales partidos politicos espafioles
y por sus dirigentes. El concepto de engagement define el grado de implicacién de los segui-
dores de un perfil en redes sociales (Iniesta-Alemdn et al., 2023, p. 61). Para el cdlculo de esta
métrica se utilizé la férmula siguiente: Engagement = Interacciones / (Authorfollowers/1000).
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Esta hipétesis H1 se justifica en lo ya comentado sobre la estrategia del politainment. Los
mensajes se disenan siguiendo las técnicas creativas propias de las plataformas de redes so-
ciales, que convierten la comunicacién politica en politainment, buscando provocar la pasién
en sus seguidores y enganchar a la ciudadania a unos contenidos a mitad de camino entre la
informacidn y el espectdculo medidtico. La principal ventaja de la humanizacién del personaje
politico en las redes sociales, caracteristica de esta forma de comunicacién politica, es que las
valoraciones personales se convierten en noticia, borrando los limites entre personaje publico y
privado e intentando aumentar la empatia de los electores hacia los politicos. De ahi se puede
deducir que las competencias comunicacionales o la presencia en las redes de estos personajes
colaboran directamente en la formacién de la opinién publica sobre ciertos temas de orden
politico. Es razonable, por lo tanto, plantear que las personas pueden esperar un mayor enga-
gement en sus publicaciones que las entidades.

En segundo lugar, se pretende describir la reaccién de la audiencia activa ante las publicaciones
emitidas por estos perfiles. En este otro enfoque, se espera validar la hipétesis H2 de que los
comentarios recibidos por un perfil politico contrarios al mismo (negativos) son mds probables
que los que estdn a favor (positivos). Este planteamiento se basa en lo aportado respecto a la
polarizacién social y politica que sufre la sociedad actual. Lo que antes requeria la lectura de
distintos medios impresos, asi como la busqueda de datos y evidencias, se ha visto sustituido
por comentarios de una audiencia social sin el contraste de la informacién. Es el fendmeno
de la posverdad, el dominio de la emocién sobre la razén. En consecuencia, el equipo de in-
vestigacién considera razonable el deseo de los ciudadanos mds activos en la red de rebatir los
argumentos del contrario, desmentir lo que consideran bulos o falsedades o, incluso, llegar al
insulto.

Para el estudio de politainment y engagement en redes sociales, Mazzoleni y Bracciale (2018)
sefalan la importancia de emplear enfoques metodolégicos combinados. Recomiendan el ani-
lisis de contenido, tanto cuantitativo como cualitativo, para identificar patrones discursivos,
recursos lingiiisticos y cédigos visuales que convierten los mensajes politicos en entreteni-
miento. Por lo tanto, esta investigacién ha seguido un enfoque mixto, concluyente y descrip-
tivo. La técnica seguida ha sido la netmografia o etnografia digital (Renobell, 2021) mediante
un andlisis de contenido de enfoque comparado (Hallin y Mancini, 2004), puesto que esto
nos permite sistematizar y cuantificar (Pulido-Polo et al., 2021; Zamora-Martinez y Gonzi-
lez-Neira, 2022) tanto los mensajes emitidos por los politicos como las reacciones y respuestas
de los ciudadanos. El corpus metodoldgico de la etnografia digital subraya la necesidad de
tratar los entornos digitales como campos encarnados y situados, y no como meras bases de

datos aisladas (Hine, 2015)

Se disené una muestra no probabilistica, estratificada sin afijacién proporcional, que retine
como sujetos de estudio a los cinco principales partidos espafioles: Partido Popular (en adelan-
te PP), Partido Socialista Obrero Espanol (en adelante PSOE), Junts per Catalunya (en ade-
lante Junts), Sumar y Vox y los cinco perfiles de los principales representantes de estos (Alberto
Nusfez Feijéo, Pedro Sdnchez, Carles Puigdemont, Yolanda Diaz y Santiago Abascal). El crite-
rio de eleccién de estos cinco partidos y de sus lideres se corresponde con ser las agrupaciones
que han conseguido mejores resultados en las elecciones generales del 23 de julio de 2023 que
dieron lugar al periodo de investidura que se analiza en esta investigacién. PP (137 escafios)
y PSOE (121 escafios) son los dos mayores partidos y, a cada lado de su espectro politico se
encuentran Vox (33 escafos) y la coalicién de partidos de izquierda, Sumar (31 escanos).
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Tabla 1

Composicion de la muestra de publicaciones en X.

Partido politico Escaiios % Congreso Frecuencia A.
PP 137 39% 217
PSOE 120 34% 115
Vox 33 9% 219
Sumar 27 8% 122
Junts 7 2% 84
Total, datos de los partidos politicos: 757

Lideres politicos Partido Politico Frecuencia A.
Alberto Nufez Feijéo pp 41
Pedro Sdnchez PSOE 28
Santiago Abascal Vox 30
Yolanda Diaz Sumar 67
Carles Puigdemont Junts 7
Total, datos de los lideres politicos: 173
Total, datos en la muestra: 930

Fuente: elaboracién propia.

La muestra de publicaciones finalmente recolectada, utilizando la bisqueda avanzada de X'y
la herramienta Exportcomments, fue de 1.898 publicaciones en abierto en la red X emitidas
durante el mes de noviembre de 2023. De ellas, 930 publicaciones fueron emitidas por los
sujetos a estudio (tabla 1) y las restantes 969 se corresponden con los comentarios recibidos
por aquellas publicaciones que mds interaccién presentaron, a fin de analizar el sentimiento y
el engagement de la audiencia social. Los comentarios de los ciudadanos no contienen informa-
cién personal e identificable, por lo que no existe ningtin conflicto ético.

Se extrajeron las publicaciones efectuadas desde cada uno de los perfiles analizados, emitidas
durante el periodo en estudio y que contuviesen cualquiera de estas palabras clave o hashtags
con las que se podria definir el tema que centra esta investigacion. Se contemplan asimismo
las traducciones al inglés y al cataldn de varias de las palabras, pues ambos idiomas son utili-
zados por los sujetos y por los usuarios que emiten comentarios: amnistia, constitucién, inde-
pendencia, investidura, pacto, gobierno, Catalufia; constitucid, independencia, investidura,
pacto, govern, Catalunya; amnesty, constitution, independence, investiture, deal, agreement,
government, Catalonia; Junts, Catalunya, Partido Popular, PSOE, Sumar, Vox, Puigdemont,
Nufiez Feijoo, Feijoo, Sdnchez Castejon, Sinchez, Abascal, Yolanda Diaz, JuntsXCat, ppopu-
lar, PSOE, Sumar, Vox_es.

Este planteamiento se inspiré en Mazzoleni y Bracciale (2018) quienes enfatizan la medicién
de la interaccién a través de variables como engagement, seguidores, retuits, comentarios y likes,
asi como el andlisis de hashtags que reflejan la respuesta de las audiencias al politainment. Este
tipo de andlisis permite observar cémo los contenidos mds espectaculares o emocionalmente
cargados tienden a atraer mayor atencién y propician comunidades digitales participativas,
aunque a veces a costa de la profundidad informativa.

El procesamiento y posterior andlisis de la muestra combiné técnicas cualitativas y cuantitati-
vas. Para el andlisis interpretativo y la codificacidon temdtica se emplearon los programas Atlas.
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ti y MAXQDA, que permitieron organizar el corpus, identificar patrones discursivos, cate-
gorizar significados, que se englobaron como positivos, neutros o negativos. Para el examen
estadistico de variables asociadas a la interaccién y la distribucién de las respuestas, se utilizé
SPSS, lo que facilit6 la obtencién de indicadores descriptivos, contrastes y correlaciones ttiles
para comprender la dindmica del engagement en torno a los mensajes originales. La integracién
de estas herramientas posibilité un andlisis riguroso y multifacético del comportamiento de
la audiencia social y de los marcos discursivos movilizados por los actores politicos durante el
periodo analizado.

4, Resultados

Como se puede apreciar en la imagen 1, el tema “amnistia” muestra un gran interés en las
busquedas en Google durante los dias que abarca el estudio que aqui se presenta, manteniendo
algunos picos durante los meses posteriores. El asunto de la “independencia”, por el contrario,
es un tema de fondo en la narrativa politica, especialmente candente en la mitad norte de
Espana en la que se ubican las tres autonomias con partidos politicos independentistas: Cata-
lufa, Pais Vasco y Galicia.

Imagen 1
Captura de pantalla de los resultados obtenidos en Google Trends.

® Amnistia @ Independencia Espania, 9/9/23 - 31/3/25

12-18 nov 2023

Amnistia 100

Independencia 16

P

Fuente: elaboracién propia.

Los perfiles personales han escrito menos veces (M = 41522, DT = 22499) que los partidos (M
= 89266, DT = 44670). La probabilidad de que un partido politico publicase en X utilizando
alguna de las palabras clave que delimitan la temdtica de esta investigacion es mayor en Vox
(29%) y en el Partido Popular (28.7 %), ambos situados en el espectro de la derecha ideol6gi-
ca. Sin embargo, al fijar el foco Gnicamente en las personas lideres, vemos que es Yolanda Diaz
(38.7 %) la persona que mds publica siendo seguida por el lider del PP, Alberto Nufez Feijéo
(23.7 %) y por el lider de Vox, Santiago Abascal (17.3 %).

Conviene dedicar, en primer lugar, atencién a la comunidad de seguidores para poder tener
una perspectiva adecuada del resto de las métricas que se comentardn en esta investigacion.
Por la parte de los partidos politicos, PSOE (M = 886585, DT = 45) y PP (M = 869698, DT
= 97) las comunidades de seguidores son de un tamafo muy similar si bien la del PP muestra
una mayor volatilidad. Vox (M = 562793, DT = 131) ocupa el tercer lugar y la mayor vo-
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latilidad. Curiosamente, Sumar (M = 144115, DT = 0), que es un partido de implantacién
nacional, presenta unas dimensiones en cuanto a seguidores muy similares al partido Junts
(M = 122977, DT = 2), de implantacién autonémica y, por lo tanto, de menor poblacion.
Ambas comunidades son muy estables. Una posible explicacién de ello la encontramos en la

antigiiedad de las cuentas en X: Sumar se unié en junio de 2022, mientras que Junts entré en
junio de 2016.

Por otro lado, podemos comprobar la aplastante superioridad de la comunidad de seguidores
de Pedro Sdnchez (M = 1867610, DT = 4), el lider del PSOE, con mds del doble de seguidores
que el siguiente, Santiago Abascal (M = 805685, DT = 1), lider de Vox. El politico indepen-
dentista cataldn Carles Puigdemont (M = 798628, DT 29), queda en tercer lugar incluso por
delante de la vicepresidenta del Gobierno, Yolanda Diaz (M = 645.136, DT = 2) y del lider de
la oposicién, Alberto Nunez Feijéo (M = 201515, DT = 118). Quizd sea un contexto intere-
sante que considerar el hecho de que las fechas de creacién de ambas cuentas disten tres afios:
la de Sdnchez data de agosto de 2009 y la de Feijoo es de mayo de 2012.

Analizando la variable interaccién que cada uno de los sujetos ha obtenido, se comprueba que
Santiago Abascal (M = 17884, DT = 13928) es quien mds interacciones ha suscitado en la
audiencia, seguido de Pedro Sdnchez (M= 16298, DT=16171). Ambos estin muy alejados del
resto de los sujetos a estudio. Alberto Nufiez Feijéo (M = 5264, DT = 5264) queda muy préxi-
mo a Vox (M = 4995, DT = 4926). Son seguidos en este aspecto por Yolanda Diaz (M = 3819,
DT = 6684), Carles Puigdemont (M = 3574, DT= 2145), PSOE (M = 255, DT = 3015), PP
(M = 1069, DT = 1369). Cierran este ranking Sumar (M= 528, DT = 797) y Junts (M = 240,

DT = 283). Como se puede observar, todos los casos presentan una muy elevada dispersion.

El engagement de los perfiles personales (M = 13.92, DT = 18.61) es mayor que el de los par-
tidos politicos (M = 4.16, DT = 6.30). Es destacable el hecho de que el PP presente el menor
dato de engagement (M = 1.23, DT = 1.60) mientras que su lider, Alberto N. Feijéo presenta
el mdximo nivel (M= 26.12, DT = 26.43). No ocurre lo mismo con Santiago Abascal (M=
22.2, DT = 17.28) que es seguido inmediatamente en este ranking por su partido, Vox (M=
8.87, DT = 8.75).

Imagen 2
Capturas de pantalla correspondientes a las publicaciones mds comentadas del PSOE y su lider, Sanchez

PSOE& @PSOE - 7 nov
X NO es un ataque al PSOE.
X NO es un ataque a Pedro Sanchez.

ESun ataque a la democracia.

Pedro Sanchez &
@sanchezcastejon

Todo mi carifio y mi apoyo a la militancia socialista que esté sufriendo el

acoso de los reaccionarios a las casas del pueblo.

Atacar las sedes del PSOE es atacar a la democracia y a todos los que
creen en ella. Pero més de 140 afios de historia nos recuerdan que nunca
nadie serd capaz de amedrentar al PSOE.

Seguiremos adelante.

# Ultima edicién 10:54 p. m. - 6 nov. 2023 - 6,2 M Reproducciones

Qaem  Woum  Qum A <61

(£

iQue te vote Txapote!

Otim tem Q timi ¥ ih 2M A&

Fuente: elaboracién propia.
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Se comprueba que los partidos politicos presentan menores datos de engagement que sus lide-
res, en todos los casos. Tanto el test Kolmogérov-Smirnov como el de Shapiro-Wilk informan
de que la variable engagement (M = 5.98, DT = 10.53) y la variable «largo», que mide el nd-
mero de caracteres utilizados en la publicacién en X (M = 223.11, DT = 114.44) no siguen
la distribucién Normal. En consecuencia, la correlacién entre estas variables se analizé con la
prueba Rho de Spearman y con la Tau_b de Kendall. Los resultados indican que existe una
relacién lineal fuerte y positiva entre ambas, pues la correlacién es significativa en el nivel 0,01
(bilateral). Por lo tanto, un texto de mayor dimensién aumentaria la probabilidad de obtener
un mayor nivel de engagement en la audiencia social.

A fin de comprobar el sentido y las temdticas de los comentarios se realizé un estudio tanto del
contenido de las publicaciones como del texto de comentarios recibidos en aquellas publica-
ciones que mayor numero de comentarios han recibido. Para ello se codific6 cada comentario
recibido por esta submuestra de publicaciones en sentido negativo, cuando estaban en contra
del texto publicado o positivo cuando el comentario coincide o apoya lo publicado por el par-
tido o el politico en cuestién. Se puede apreciar que los argumentos principales de cada uno de
los partidos presentan una absoluta concordancia con el discurso de sus lideres.

Tras las manifestaciones multitudinarias en el centro de las principales ciudades espafiolas
convocadas por el PP (en este caso en la plaza Cibeles de Madrid), en contra de la posibilidad
de una amnistia para los independentistas catalanes, parte de los manifestantes se trasladaron
a las puertas de las oficinas del PSOE. Si bien, en principio, se trataba de manifestaciones pa-
cificas, pronto se vieron invadidas por elementos violentos. Es esta imagen de violencia contra
su partido la que utiliza el PSOE en su eleccién de video, en plano subjetivo reforzando, asi,
el punto de vista de las victimas del ataque. Pedro Sdnchez se coloca en la posicién de victima
inocente y se asimila a la democracia.

Partido Popular y Vox coinciden en mostrar la fuerza de las manifestaciones en contra de la
ley de amnistia que se estaba, entonces, pactando entre PSOE y Junts utilizando un video en
plano cenital. Feijéo presenta una imagen fija con el logotipo de su partido, la palabra jGracias!
muy destacada y el hashtag #espananoserinde que serfa muy utilizado a partir de entonces.

Imagen 3
Capturas de pantalla correspondientes a las publicaciones mds comentadas del PP y de su Lider, Feijéo

Alberto Nifiez Feijéo
@NunezFeijoo

Pedro Sanchez logra una investidura cerrada en Waterloo.

Partido Popular

i Lideraré la oposicién defendiendo la igualdad de todos los espafioles y
@ppopular

ante el mayor ataque al Estado de derecho.

La sociedad espafiola dice NO a la amnistia. .
La Historia no le amnistiara.

#EspafiaNoSeRinde

#Cib

(pp | BARTIDO
PP | popuLAR

IGRACIAS!

Atodos los que creen en nuestra
democraciay en laigualdad entre
todos los espafioles

1:04 p. m. - 18 nov. 2023 - 3,7 M Reproducciones

Q2m T 3mi Q 7mi ¥ R X

1:31p. m. - 16 NOV. 2023 - 1,6 M Reproducciones

Q7 Qami Qum ¥ R &

Fuente: elaboracién propia.
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Imagen 4
Capturas de pantalla correspondientes a las publicaciones mds comentadas de Vox y de su lider, Abascal

. VOXT2 & @voxes - 12 nov.
LaPuerta del Sol y calles aledafi de miles
que se manifiestan contra la amnistia.

No es momento de partidos, es el momento del pueblo espaiiol /., 38

3 También iremos a las marchas que se han convocado para protestar

frente a Ferraz y el resto de sedes...

Mostrar mé ‘ , Santiago Abascal &= @
@Santi ABASCAL

Sénchez tiene la desvergiienza de tratar de dar lecciones a Israel
después de que hayan sufrido el atentado més cruel y abyecto de la
Historia.

Este es presidente ilegal, que ha conseguido el poder comprando el voto
de los amigos de Hamas y demds ralea, y que ya siempre esté del lado
del terrorismo y del golpismo

6:30 p. m. - 24 nov. 2023 - 1M Reproducciones

Q 3mil T s mil Q 17 mi ¥ A 130 2,

O ast tis5mi (VR

Fuente: elaboracién propia

En la publicacién de Vox vemos una coincidencia con la manifestacién convocada por el
Partido Popular en contra de la amnistia, mientras anuncia su propia opcién de ir a Ferraz, la
sede del PSOE. Utiliza el mismo plano cenital, enviando un mensaje similar. Por otro lado,
con fecha de 24 de noviembre, Abascal arremete contra Sinchez a causa de las declaraciones
del presidente del Gobierno que habian provocado una grave crisis diplomdtica con el estado
de Israel. Para ello utiliza Gnicamente texto. En ese caso, el presidente de Espafna se habia
pronunciado sobre el grave conflicto provocado por Hamds al asesinar y secuestrar personas
en territorio israeli el 7 de octubre de 2023. Estas declaraciones, de las que se hizo eco la
presa internacional, fueron las siguientes: “con las imdgenes que estamos viendo y el ndmero
creciente, sobre todo de nifios y nifias, que estin muriendo, tengo francas dudas de que los
israelitas estén cumpliendo con ese Derecho Internacional Humanitario”.

Imagen 5
Capturas de pantalla correspondientes a las publicaciones mds comentadas de Sumar y de su lider, Yolanda Diaz

Sumar @sumar - 29 nov.
Arrancamos |a legislatura de los derechos sociales.

Vamos a subir los salarios, mejorar el subsidio por desempleoy, en
definitiva, trabajar para tener un pais mejor. El futuro empieza hoy:"

@Yolanda_Diaz_

Yolanda Diaz £ @Yolanda Diaz_- 7 nov.
La violencia que estamos viendo en las calles de Madri
es inaceptable. El sefior Feijéo debe ejercer de lider
democrético de la oposicién y condenar estos actos.

QOsemi tI2mi Q7mi ¥ i 938mill] &

Fuente: elaboracién propia
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Las manifestaciones propiciadas por Vox en Ferraz se mantuvieron activas durante todo no-
viembre y diciembre de 2023. Esta circunstancia es la que utiliza Yolanda Diaz, siguiendo la
linea de respuesta marcada por el PSOE, para arremeter contra el lider del principal partido de
la oposicién, Alberto Nufez Feijoo, intentando visualizar la existencia de un tinico bloque de
derechas al que enfrentarse. La coalicién Sumar, en su publicacién mds comentada, utiliza un
video en el que la prensa entrevista a una sonriente e institucional Yolanda Diaz, arropada por
la candidata autonémica madrilena Ménica Garcia quien, posteriormente, ha sido nombrada
ministra de Sanidad en el nuevo Gobierno de coalicién PSOE-Sumar.

Imagen 6
Capturas de pantalla correspondientes a las publicaciones mds comentadas de Junts per Catalunya y de su lider, Puigdemont

Junts per Catalunya © &
@JuntsxCat

, krls.eth / Carles Puigdemont o @ “Sense el compliment dels acords, la legislatura no té cap recorregut.
( s - / g ° Seguir By El “a cambio de nada” ha anat a la paperera de la historia.”
@KRLS
W Recupera la declaraci6 del President @KRLS Puigdemont avui al
Sempre hem dit que per tractar amb el sistema politic Press Clih de Brussaties en aquest enfag I
espanyol totes precaucions sén poques. Ens hi : ge
. . . . N . ®. “Sin el cumplimiento de los acuerdos, la legislatura no tiene ningdn
mantenim, i ens hi refermem. No canviarem la prudéncia recorrido. El “a cambio de nada” ha ido a la papelera de la historia.”
i les precaucions que hem mantingut fins ara per més W Recupera la declaracion del Presidente @KRLS Puigdemont hoy en el
. . Press Club de Bruselas en este enlace [
presses que alguns tinguin. youtube.com/live/STNSbRIHS,
Traducido del cataldn al Google v

N . . “Sense el
Siempre hemos dicho que por tratar con el sistema

politico espafiol todas precauciones son pocas. Nos
mantenemos, y nos afianzamos. No cambiaremos la
prudencia y precauciones que hemos mantenido hasta . ‘Efg;z::"ﬁg‘:’:
ahora por mas prisas que algunos tengan.

nada” haanatala
\ papererade la
9:18 p. m. - 2 nov. 2023 - 342,9 mil Reproducciones historia”

Q 1mil 3 1 mil Qsm v [ 24 by o 6:30 p. m. -9 nov. 2023 - 95,3 mil Reproducciones

Qau Qs O m ¥ R« &

Fuente: elaboracién propia.

Por su parte, en el independentismo cataldn se dirige a su audiencia social con publicaciones
en cataldn o en inglés. Concretamente, la mds comentada de entre las emitidas por Carles
Puigdemont habla de su desconfianza respecto a todo el sistema politico espafiol. La publica-
cién de este partido politico es un comunicado oficial en el que negaban estar en negociaciones
para que sus siete votos avalasen el nuevo gobierno en formacién y evidenciaba la mala rela-
cién con los demds partidos de corte independentista.

El hecho de que los partidos independentistas se dirijan a la audiencia en inglés y en cataldn
parece buscar simpatizantes para una politica externa e internacional, lo cual parece desacre-
ditar las instituciones democrdticas espafolas. Durante el mes de noviembre de 2023, cuando
el tema politico mds abordado era la ley de amnistia como imposicion de los independentistas
para prestar su apoyo a la investidura del candidato del PSOE, se muestra que los seguidores de
las cuentas participaban activamente. Se pudo observar que cuanto mayor es la implicacién en
el deseo de pacto, menos menciones habia sobre la Ley de Amnistia. Por el contrario, cuanta
mayor discrepancia sobre el posible acuerdo, mayor niimero de publicaciones e intentos de
generar debate y movilizaciones sociales en contra de ello.

Analizando los comentarios recibidos por todas estas publicaciones se puede apreciar la pre-
sencia de algunos conceptos relacionados con cada uno de los partidos y de sus lideres. En este
caso se ha optado por un andlisis conjunto del partido y su lider, puesto que lo que interesa es
la descripcién de los sentimientos de la audiencia activa y su interpretacién o asuncién de la
narrativa emitida desde las entidades politicas en su contienda.
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Tabla 2

Frecuencias de los sentimientos detectados en los comentarios recibidos.

Sentimiento Sumar  Junts PP PSOE Vox Total
Negativo 89 79 130 113 112 523
Neutro 0 0 0 6 41 47
Positivo 6 3 111 27 45 192
Total 95 82 241 146 198 762

Probabilidad de recibir un comentario negativo  93,68%  96,34% 53,94% 77,40% 56,57% 68,64%

Fuente: elaboracién propia.

La probabilidad (tabla 2) de que un comentario tenga una carga negativa respecto al emisor
es del 68,63 %. También es destacable el hecho de que son los dos partidos situados en el drea
derecha ideolégicamente, Partido Popular y Vox, los que mayores comentarios reciben vy, sin
embargo, son también los que menor probabilidad de rechazo tienen. Los que reciben mayores
ataques son Sumar (93.68 %), aliado del PSOE (77,40 %) y el partido independentista Junts
(96.34 %).

En la tabla 3 vemos los conceptos que aparecen con mayor frecuencia en los comentarios y su
relacién con los sujetos a estudio. Dado que se trata de respuestas el nombre del emisor origi-
nal de la conversacién siempre aparece. Por este motivo, para evitar un excesivo e irrelevante
peso de estos nombres no han sido codificados y, por lo tanto, no aparecen en los resultados
que a continuacion se ofrecen.

Los conceptos de traicion o vergiienza se asocian directamente con el PSOE y con Sdnchez.
Por otro lado, se asocia con Hamas-Palestina la traicién y la idea de terrorismo. Esta, a su vez,
se relaciona con el PSOE con el matiz de colaborador con terroristas, probablemente por no
condenar a Israel con rotundidad. Nos referimos a la crisis que se desat6 con Israel a raiz de
unas declaraciones del ya investido como nuevo presidente del gobierno, el Sr. Sdnchez, el 24
de noviembre. Israel aparece mds citado, en cambio, en las criticas recibidas por el Partido
Popular, asociando el concepto de nazismo con este partido.

El concepto de Espana se asocia directa e indirectamente con los dos partidos principales, PP
y PSOE, mediada por los conceptos de Democracia, Constitucién, Dictadura o Presidente.
Junts, por el contrario, estd directamente asociado con la idea de Independencia y Catalunya
ademds de relacionarse con la palabra “Sdnchez”. El PP estd directamente relacionado con la
Constitucién y con la Igualdad, aunque también es directa la asociacién con Fascistas y, a tra-
vés de esta, con la idea Nazi y Franco (en referencia al periodo anterior a la Transicién Espafio-
la a la Democracia). También se aprecian dos relatos fuertemente establecidos en la audiencia
activa. Por un lado, los seguidores de los partidos del entorno ideolégico de la izquierda, PSOE
y Sumar, acusan a los partidos en la oposicién y de marco ideoldgico de derecha, PP y Vox, de
representar un peligro de involucién hacia la época franquista.

Notense las palabras “fascista”, “fascistas”, o “fascismo”, y que recuerdan el conflicto por la
no renovacién de la cpula del 6rgano de gobierno de los “jueces”. El PP centra su discurso
en la idea de “igualdad” entre ciudadanos, la defensa de la “Constitucién” y de la unidad de
«Espana». En los comentarios recibidos por la izquierda, destaca la palabra “democracia” y se
acusa a este bloque de “golpistas” y de promover una “amnistia”, motivo de “vergiienza” y de
acusaciones de “traicién” para los partidos en quienes comentan. En cualquier caso, los con-
ceptos suelen repetirse en ambas partes del debate y es necesario el contexto para interpretar
el sentido.
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Tabla 3

Probabilidad de los temas en los comentarios recibidos por los partidos politicos.

Sumar Junts PP PSOE Vox Totales
Amnistia 0% 2 % 0 % 2% 1% 6 %
Catalunya 1% 2% 0 % 0% 0% 3%
Constitucion 0 % 0 % 0% 0 % 1 % 2%
Democracia 1% 0 % 1% 6 % 1% 9 %
Dictadura 0% 0% 1% 1% 0% 3%
Espana 2% 1 % 7 % 5 % 5 % 19 %
Fascistas 1% 2 % 5% 1 % 1 % 9 %
Franco 0 % 0% 0 % 0% 1% 2%
Igualdad 0 % 0% 2% 0 % 0% 3%
Independencia 0% 1% 1% 0 % 1% 2%
Nazi 0 % 0% 0% 0% 1% 1 %
PP 0 % 1% 2% 1 % 3% 6 %
Presidente 0% 2% 1% 1% 1% 5 %
PSOE 1% 6 % 2% 3 % 2% 13 %
Puigdemont 0% 1% 0% 0% 0 % 2%
Terrorista 0 % 0 % 0% 0 % 2% 2%
Traidores 1% 0% 0% 5% 0% 6%
Vergiienza 2% 0 % 1 % 2 % 1 % 6 %
Violencia 2% 0 % 0% 0% 0 % 2%
Totales 9 % 19 % 23 % 28 % 20 % 100 %

Fuente: elaboracién propia.

5. Discusion y conclusiones

El marco de esta investigacién es el estudio desde el punto de vista de los usuarios de la red
social X, como audiencia social en la comunicacién politica. Los resultados han permitido
conocer el sentimiento de la poblacién espanola con respecto al debate politico que rodes las
negociaciones respecto al cambio de gobierno tras las elecciones del 2023. En el caso que aqui
se ha estudiado se confirma que el planteamiento de platformization y politainment seguido
por los contendientes en torno a la amnistia ha generado respuestas y valoraciones personales
en la audiencia social medibles, cuyos datos y conclusiones pueden ser de utilidad como refe-
rencia para futuras estrategias y acciones politicas.

El tema del comportamiento de la audiencia social es cada vez mds analizado por la investiga-
cién académica (Augé, 2006; Contreras, 2004; Flores-Vivar, 2015), dado que los contenidos
que mds probabilidad tienen de llegar a los ciudadanos a través de los medios digitales son
aquellos que reciben mds comentarios. De hecho, el “comentario del usuario se postula como
la opcién que puede generar un engagement mayor siempre que exista actitud de respuesta por
parte del candidato” (Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2020, p. 1139).

Al publico objetivo de esta comunicacién politica le agrada la comunicacién que recibe, que
le habla directamente y le cuida para que no se desmoralice. Por lo tanto, la manera de re-
dactar los contenidos parece promover una intervencién directa de las audiencias, asi como
apelar a las emociones para que se viralicen. Estos resultados concuerdan con los obtenidos
por Iniesta-Alemdn (2024, p. 472) cuando afirma que el PSOE “estd haciendo un mejor uso
de la red social, tanto para provocar conversacién como para medir los resultados obtenidos
por la misma”.

El politainment y la polarizacion en el discurso politico espafiol. Diferencias en el engagement de los partidos y de sus lideres. Isabel Iniesta-Aleman; Luz-Maria

Revista Panamericana de Comunicacién ¢ Vol. 7, n. 2, jul-dic. 2025
Rangel-Alanis; Renata Canevari-Modernel

15



A pesar de que los lideres y partidos politicos deberfan operar como formadores de opinidn,
coincidimos con Rodriguez-Polo y Santillin (2024) cuando se observa una linea narrativa
tendenciosa, y en muchas ocasiones sin un elevado rigor. Uno de los principales resultados ob-
tenidos de las publicaciones analizadas se concreta en que los lideres politicos no debaten opi-
niones contrarias o invitan a las otras comunidades a un didlogo ptblico, sino que publican sus
opiniones y posicionamientos como Unicas verdades. Esto puede provocar la desinformacién
de las distintas audiencias si estas no siguen a fuentes contrarias o neutrales, reforzando una
posicién polarizada que ignora la opinién contraria como una posible opinién legitima. La li-
mitacion de opiniones y visiones empobrece el escenario democritico y hace con que el publi-
co espere siempre los mismos discursos y calificativos sobre las personas cuyos puntos de vista
distan de los suyos. Esto concuerda también con las conclusiones de Renobell (2021) pues no
se aprecia un debate real sino una polarizacién en los discursos politicos (Esteve-del-Valle et
al., 2021). En este sentido, las opiniones emitidas se retroalimentan de las antiguas opiniones
de derecha o izquierda, disipando las posibilidades de que las audiencias sociales puedan abrir-
se a nuevas posturas o coincidir en temas de interés general para alcanzar el bienestar coman.

El fenémeno del politainment como estrategia de comunicacién y marketing politico senalado
por Zamora-Medina y Rebolledo-De-la-Calle (2021) o Berrocal-Gonzalo (2017) entre otros
autores, se aprecia en las publicaciones de los personajes y partidos politicos analizados, ya que
se hace uso de la espectacularizacion para difundir noticias al interactuar de forma directa con
la ciudadania. Los mensajes, efectivamente, entretienen e interconectan a las comunidades,
generando el buscado engagement, aunque se desconoce la capacidad critica de los usuarios que
siguen las cuentas para aportar una critica constructiva al debate. Como indicaron Gil-San-
romdn y Sanz-del-Blas (2023) la movilizacién de la sociedad a los asuntos de orden politico
se realiza de forma medidtica. Tal como mencionan Diez-Gracia et al., X se ha convertido en
un espacio de microsegmentacién en el que se ahondan “la estrategia de personalizacién, po-
larizacién y discurso emocional de los candidatos politicos en periodo electoral” (2023, p. 2).

Es relevante analizar el engagement en la comunicacién politica, pues se ha demostrado una
relacién entre esta métrica y el éxito electoral (Ballesteros-Herencia et al., 2017). Se acepta la
hipétesis principal de este estudio H1, pues se ha comprobado que las personas politicas que
lideran las cinco formaciones principales en Espana han obtenido, en el periodo analizado,
mayores niveles de engagement que los que presentan las instituciones que lideran. Destaca
el hecho de que los dos politicos que mayor engagement ha obtenido, Alberto Nunez Feijéo
(26.1) y Santiago Abascal (22.20) también han recibido los mayores datos en cuanto a comen-
tarios negativos, junto al PSOE.

A través del discurso la ciudadania va a entender los motivos que necesita para movilizarse.
En ¢él se puede pedir una reaccién ante un suceso, dar una esperanza o agitar el fantasma del
miedo. Para ello, se ha de enviar un mensaje corto, claro y fécil de transmitir a la audiencia
activa en redes sociales. Es importante que el mensaje enviado vaya directo a los destinatarios
escogidos: aquellos que siguen al partido porque les deja claro quiénes son los buenos y quie-
nes son “los otros”. Nuestros resultados (imdgenes 2 a 5) han comprobado que los mensajes
siempre han seguido estas reglas del politainment y la polarizacion.

En todos los casos (tabla 2) el nimero de comentarios positivos son menores que los negati-
vos. Por lo tanto, también queda comprobada la hipétesis H2. Con el andlisis de contenido se
verificé que las comunidades digitales en X publican calificativos y acusaciones reiteradas a los
partidos y sus representantes.

Las palabras mds usadas (tabla 3) fueron Espafia, PSOE, Democracia y Fascistas. Queda claro,
en consecuencia, que el discurso gira en torno a sentimientos y a la identidad de pueblo, en
lugar del debate democrético con propuestas de futuro por el bien de todos los ciudadanos.
Es significativo que los elementos mencionados por Caldevilla-Dominguez (2009) para el
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correcto entendimiento del mensaje siguen vigentes. Se comprueba que la visibilidad aumenta
con el uso adecuado del lenguaje audiovisual. Apelando al marketing sensorial que busca, por
medio de una experiencia multisensorial, impactar a la audiencia, creando una experiencia
memorable y de mayor vinculo emocional con la propuesta politica que se comunica.

Aunque en este estudio no se evalué el engagement de los medios de comunicacién, el anilisis
de los perfiles politicos deja entrever que se emiten contenidos con gran carga comunicativa
y de forma estratégica, de modo que los medios de comunicacién los convierten también en
titulares de los periddicos. Asi, se ha podido comprobar que X funcioné como generador de
noticias politicas (Iniesta-Alemdn et al. 2023) y que sigue aportando algunas ventajas ya men-
cionadas para la politica en general.

En primer lugar, la red permite entablar una comunicacién bidireccional con el ciudadano
y conocer su postura con relacién a la ley de amnistia. En segundo lugar, los usuarios de X
siguen y participan de la politica, ademds de difundir su contenido. Debido a esa actividad, se
consideran lideres de opinidn en sus entornos sociales. En tercer lugar, X genera comunidad
y comunicacién entre los defensores de cada elector/usuario, lo que convierte la participacién
en un tipo de militancia digital.

En este estudio, se pudo detectar la preferencia de la audiencia social por las personas que
lideran la politica frente a sus partidos, asi como la reaccién casi inmediata de sus militantes
ante las negociaciones previas a la investidura de Pedro Sdnchez. Estos resultados cobran es-
pecial utilidad para comprender el punto dlgido en la comunicacién politica que provocd la
negociacion sobre la amnistia y el conflicto independentista que atin hoy sigue presente en la
informacidn periodistica y en la conversacion de la ciudadania.

De cara a futuras investigaciones, serfa pertinente ampliar el estudio a distintos temas de la
agenda publica y a otras redes sociales, con el fin de observar si los niveles de engagement, po-
larizacién y dindmica discursiva se mantienen o varfan segtin el contexto y la plataforma. Los
datos que aqui se han aportado pueden ser la base para nuevas mediciones que proporcionen
una mejor comprensién de la audiencia social como parte principal del discurso politico que
genera la opinién publica. Y es esta conversacién entre los ciudadanos, esa ciudadania partici-
pativa la que conforma la identidad de una nacién y el rumbo de los sistemas democréticos.
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