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Resumen

El uso de las redes sociales con fines de comunicacién politica se ha generalizado en los ultimos anos, en paralelo
con la crecida presencia en nuestras vidas de dichas redes. En este trabajo nos vamos a centrar en el uso que ha
hecho Vox de las redes sociales para acercarse a los votantes y conseguir el mayor nimero de seguidores de todos
los partidos integrantes del panorama electoral nacional del ano 2019. La red especifica empleada por Vox para su
marketing politico ha sido Instagram. Instagram es una red social de gran implantacion entre ciertos sectores de la
poblacién, en especial entre los jovenes en edad de votar y cada vez son mas numerosos los estudios que se hacen
sobre su uso en la comunicacion politica. En este trabajo buscamos encontrar algunas de las claves que expliquen
como el uso de esared por Vox, un partido hasta entonces con muy escasa presencia en lavida publica contribuy6 a
que ese actor politico irrumpiese con fuerza en la escena espanola, siendo el partido politico con mas seguidores en
Instagram durante las dos campanas electorales de 2019. Examinamos las caracteristicas de los mensajes de Vox
en Instagram durante los dos procesos electorales al Parlamento espanol de 2019, comparando ambas campanas.
El estudio de ese caso, aplicando el analisis de contenido a sus mensajes, permite observar que Vox ha sido capaz
de generar su propia agenda sin contar con apenas presencia en los medios de comunicacion convencionales. Las
publicaciones demuestran unaintencion clara de personalizacion del partido y de mostrar una posicion de igualdad
ante el ciudadano. Los mensajes buscan incidir emocionalmente en sus posibles votantes, asi como posibilitarles
una sensacion de cercania. En la segunda campana se nota el avance en la profesionalizacion del departamento de
comunicacion, tras aumentar su presupuesto al consequir representacion politica, haciendo mas publicaciones, de

més calidad y con mas postproduccion.
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Abstract

The use of social networks for political communication purposes has become widespread in recent years, in parallel

with the growing presence of these networks in our lives. In this study we are going to focus on the use Vox has made

of social networks to get closer to voters and get the largest number of followers of all the parties that are involved
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in the national electoral panorama of the year 2019. The specific network used by Vox for his political marketing has
been Instagram. Instagram is a social network with great implantation among certain sectors of the population,
especially among young people of voting age, and there are more and more studies being done on its use in political
communication. In this work we seek to find some of the keys that explain how the use of this network by Vox, a party
until then with very little presence in public life, contributed to this political actor breaking into the Spanish scene with
force, being the party with the most followers on Instagram during the two electoral campaigns of 2019. We examine the
characteristics of Vox messages on Instagram during the two electoral processes for the Spanish Parliament of 2019,
comparing both campaigns. The study of this case, applying content analysis to its messages, allows us to observe
that Vox has been able to generate its own agenda without hardly having a presence in the conventional media. The
publications show a clear intention of personalizing the party and showing a position of equality before the citizen. The
messages seek to give them a feeling of closeness. In the second campaign, progress in the professionalization of the
communication department is noted, after increasing its budget by obtaining political representation, making more

publications, of higher quality and with more post-production.

Keywords: elections campaign, General Elections 2019, Instagram, political marketing, Vox.

1. Introduccion
1.1. Planteamiento

Las redes sociales son desde hace mas de dos décadas el medio mas importante de obtencion de
informacién, entretenimiento y socializacién. Son la herramienta de interés general que mas
audiencia consigue, ya que abarca un rango de ptblico de todas las edades, géneros y clases sociales.
A titulo ilustrativo estan los datos del ONTSI (Observatorio Nacional de la Tecnologia y Sociedad de la
Informacion, 2020) sobre el “Perfil sociodemografico de los internautas”. Segin el analisis de datos
INE publicado en mayo de 2021, 37.300.000 personas se han conectado a internet alguna vez, lo que
supone el 9 % de la poblacion de 16 a 74 afios, de los cuales se conectaron 32.497.846 el Gltimo mes
antes del estudio (90,2 %) y 27.093.607 a diario (77,6 %) durante ese afio.

Para tener una idea de lo que este nimero representa nos remontaremos al 11 de julio de 2010, a la
final del Mundial de Sudéafrica, cuando Andrés Iniesta marcé el gol que hizo que la seleccion espaiiola
de fatbol ganara su primer mundial. Esta ha sido la emision mas vista de la historia reciente de la
television, con 15,6 millones de espectadores sumando la audiencia de los tres canales que emitieron
el encuentro, Telecinco, Canal+ y Canal+ Liga (Barlovento Comunicacién, 2018). Pues bien, el niimero
de espafioles entre 16 y 74 afios que tienen redes sociales casi dobla al nimero de espectadores de la
emisién mas vista de la historia de la television espafiola.

Las redes sociales han cambiado la manera de relacionarnos, de comprar, de informarnos, de
seleccionar un restaurante para comer, el sitio a donde viajar. Las redes sociales han sido el vehiculo
de movimientos tales como la Primavera Arabe, el Cinco Estrellas o el 11M, condicionando las
elecciones de la primera potencia mundial y de otros muchos paises. En definitiva, son el escenario
mas importante para el ejercicio de la influencia. Como dicen Luque Ortiz y Cano Alarcén (2021, pp.
116—133) la comunicacion politica ha cambiado tras la aparicion de Internet y las redes sociales y lo
que es fundamental para esta investigacion, las redes sociales han cambiado la forma de relacién
entre los ciudadanos y los partidos politicos. La publicidad de los partidos politicos en prensa, radio
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y television ya no convence como hace afios. Ahora la gente se fia mas de una persona con la que
empatiza, a la que admira y que le genera confianza, que de la imagen del partido al que representa
en si. Se confia menos en las siglas o simbolos, carentes de personalidad y sin alma, y mas en los
candidatos carismaticos y con personalidad propia.

Eluso delas redes por los partidos politicos ha contribuido a modernizar la politica, ya que, hasta hace
poco, era un tema que resultaba aburrido y poco interesante para los jévenes. Los lideres politicos, a
través de las redes sociales, dan una imagen moderna, desenfadada y cuidada, que llega a los jévenes
y les hace mantener cierta atencién en temas politicos sin moverse de casa. Este sector de poblacion
ha sido recuperado por los partidos politicos que han sabido adaptarse a las nuevas tecnologias y al
lenguaje informal de las nuevas generaciones, por ejemplo, con el uso de memes. La politica aburrida
de los adultos se ha transformado con las redes sociales en algo mas divertido para los mas jovenes,
por la que sentirse atraidos y motivados.

Por otro lado, los politicos pueden estar en contacto con los usuarios a través de las redes a todas horas.
Cuando las campaiias electorales se hacian a través de la radio, television, carteles o mitines, habia una
evidente limitacién de contacto horario. Ahora, teniendo las redes sociales en los dispositivos méviles,
las campaiias permiten un contacto continuo con la poblacién, dada la frecuencia de su consulta.

Para la realizacién de este articulo, sin olvidar la importancia que para la comunicacién politica
tienen otras redes, hemos seleccionado Instagram porque es la red mas utilizada por la poblacién
joven en edad de votar, que ademas puede ejercer una influencia desadvertida por el usuario, que
suele usarla para el ocio y el entretenimiento.

Seglin Figuereo-Benitez et al. (2021), Instagram es actualmente la sexta red social mas utilizada
a nivel mundial, con alrededor de 1000 millones de usuarios activos mensuales, esta es una de las
razones por la que la mayoria de medios de comunicacién estan presentes en esta red.

El objetivo principal de esta red social es compartir imagenes y videos, lo cual nos da una pista sobre
los intereses de sus principales usuarios, que probablemente estén mas interesados en la forma que
en el fondo, afirman Figuereo-Benitez et al. (2021).

Por su parte, Twitter es una red social mas especializada y no alcanza a toda la poblacion debido a que
el target que tiene es el de un usuario mas experto. En el caso de la politica, Twitter sirvié a Ciudadanos
al principio para darse a darse a conocer y a Podemos para quedar como el tercer partido politico
en las elecciones de 2014. Ya en 2019 Twitter cambi6 su perfil y se utilizaba mas para discusiones
politicas entre sujetos con unos conocimientos amplios, gente especializada y, por lo tanto, menos
susceptible de influencia a la hora de obtener el voto. Con respecto a Facebook, que es la red con mas
usuarios, con 24 millones en Espafla, resulta mas familiar e intergeneracional, empleada mas para
estar en contacto con los comparieros del trabajo y familia. En el caso de otras redes, como Snapchat
y TikTok, son mas artisticas o expresivas y muy usadas para hacer selfis con filtros o bailes. Sus 3,7
millones de usuarios son perfiles muy jovenes y poco serias para hacer campafia politica; ademas,
en el periodo de estudio TikTok atiin no habia alcanzado su pujante aparicién en el panorama de las
redes. Linkedin, con 11 millones de usuarios en nuestro pais, es una red esencialmente centrada en
lo laboral.
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Instagram, por tanto, es la red social de los “Millenials” y de la “Generacién Z” y la que mas ha
subido en 2019 (4,4 %), alcanzando los 15 millones de usuarios, segin el informe digital anual de la
gestora de redes sociales Hootsiute, frente a los 6 millones de Twitter. Esta red es perfecta para una
captacion de voto de los jévenes de 18-40 afios, principales protagonistas de que en los Gltimos afios
el voto se haya distribuido de una manera alternativa al antiguo bipartidismo espafiol. En Espafia,
Instagram ha crecido mucho en los tltimos afios. Ademas, segin Ballesteros-Herencia, 2022, los
partidos denominados “emergentes” (Ciudadanos, Podemos y VOX) han venido desplegando una
actividad digital mas eficaz que la de los partidos “tradicionales”.

Una vez escogida la red social para la investigacion, se selecciond el partido politico espafiol con mas
seguidores en Instagram, resultando ser VOX en el periodo estudiado, 2019.

El periodo muestral seleccionado comienza con la campafia electoral previa a las elecciones del 28
de abril de 2019 y concluye tras la repeticién de las elecciones generales por falta de consenso para
formar gobierno en noviembre de 2019. Esta repeticion fue muy positiva para la investigacion por
el hecho de haber podido comparar dos campaiias electorales y los resultados de las votaciones, en
cuanto a: numero de seguidores, nimero de dias de campaiia (14 dias en la primeray 8 en la segunda),
numero de likes, reproducciones e interacciones y resultado electoral. En la segunda campaiia el
partido tuvo visibilidad en los medios de comunicacion convencionales, participando incluso en el
debate electoral de TVE1. Debido a las circunstancias que se dieron, se pudo realizar este analisis
comparativo de dos campaiias electorales del mismo partido y en el mismo aflo, pero con ciertas
caracteristicas diferenciadoras.

En este articulo se analiza como han sido las campafias electorales de Vox en las elecciones generales
espaiiolas de 2019 de abril y noviembre a través de los perfiles de la red social Instagram de su cuenta
oficial. Se pretende también estudiar como las redes sociales (o su uso, en este caso, por Vox) son
capaces de transmitir al votante el mensaje de un partido que, en sus inicios, no habia contado con
financiacién ni con la ayuda de los medios de comunicacion y que canalizé todas sus entrevistas,
comunicaciones y propaganda a través de sus cuentas en redes -incluidos su canal de YouTube y la
difusion de mensajes virales por WhatsApp.

Para ello, estudiamos el caso de Vox en las elecciones generales de 2019 que, tras presentarse a las de
2015 y no conseguir ninglin escafio, obtuvo 12 escafios en el Parlamento Andaluz el 2 de diciembre de
2018, 24 escafios en las elecciones generales de abril 2019 y 52 escafios en las generales de noviembre
de ese afio. En este ascenso continuo en el ndmero de escafios hay que destacar la ayuda inestimable
de las redes sociales, siendo el partido politico con mas seguidores en Instagram en nuestro pais.

1.2. Algunas tendencias del marketing politico

Para Maarek, el marketing politico puede definirse como una estrategia global que comprende el
disefio, la racionalizacién y la transmision de la comunicacién politica (1997, p. 39).

El marketing politico, por lo tanto, es aplicar la comunicacién teniendo en cuenta el estudio del
mercado. El planteamiento de actuacion se apoya en la investigacion y la administracion de tareas
antes de que la informacion sea difundida. El marketing politico disefia y prepara las estrategias que
seran aplicadas a lo largo de una campafia, con el inico objetivo de obtener el mayor éxito posible.
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“La semilla del marketing politico la encontramos en Estados Unidos durante la campaiia electoral
que llevé a Eisenhower a la Casa Blanca en 1952” (Sanchez, 2013, p. 7). Fue el primer candidato a la
presidencia “en utilizar la televisién como medio y estrategia para ganar unas elecciones” (Castillo,
2011, p.18). Posteriormente, durante la campaiia de Richard Nixon y John F. Kennedy tuvo lugar el
primer debate televisado, que le dio la oportunidad a Kennedy de destacar frente a su opositor. “El
primero no quiso maquillarse, visti6 un triste traje gris y perdio. JFK cuid6 su imagen a conciencia,
tomo el sol para lucir un moreno envidiable y gané” (Viana, 2012, p. 45). Este debate dio paso a medir
la importancia que tiene el uso del marketing y sus estrategias para posicionar a un candidato.

Desde entonces cada vez mas politicos en la mayoria de los paises democraticos han hecho uso de las
herramientas del marketing para ganar mas votos. Cuando empieza la democracia, los ciudadanos
eligen a sus gobernantes de manera libre, entre varias opciones y es a partir de entonces cuando
entra en juego el marketing politico, que se empieza a aplicar teniendo en cuenta las mismas bases
del marketing comercial, dando a conocer un producto y vendiéndolo para que éste tenga éxito. Asi,
el marketing politico se encarga de presentar al candidato y tratar de venderlo entre los ciudadanos
con el fin de que gane las elecciones.

Para que el éxito electoral sea mas rotundo, se tiende a la profesionalizacion de las campafias y a la
conversion de éstas en “permanentes” (Blumenthal, 1982, p. 16). Ya no sélo se hace campafia en el
periodo electoral, sino también durante toda la legislatura. Para ello, “se decidi6 la contratacion de
expertos en marketing que se hicieran cargo de muchas de las tareas ejecutadas anteriormente por
voluntarios y demdcratas aficionados” (Van Biezen y Poguntke, 2014, p. 2). En el aumento progresivo
del poder de los consultores politicos tuvo mucho que ver la revolucion tecnologica desarrollada en
nuestras sociedades (Gibson, 2013, p. 2).

La comunicacion politica ha evolucionado de una manera rapida y efectiva. Atras quedan los mitines,
los panfletos y las pegadas de carteles. Aunque adn siga siendo muy importante la imagen de los
politicos en la television y que sean reconocidos por la opinién publica (Canel, 1998, p. 54), el uso
de las redes sociales ha modificado la relacion entre los politicos y los medios de comunicacién
tradicionales existente en el Siglo XX. Los medios digitales han ayudado a los partidos politicos a
conseguir votantes de una maneraimpensable en siglos pasados. “Los nuevos modos de comunicacién
tecnoldgica comienzan a desestabilizar el rigido balance impuesto por la relaciéon entre medios
tradicionales de comunicacién de masas y estructuras partidistas” (Beas, 2011, p. 14).

Para Elias:

Barack Obama, Presidente estadounidense desde que gand las elecciones de 2008, puede
definirse como el primer ciber candidato de la historia, entendido este concepto como aquel
politico que primero se consolida en las plataformas virtuales para, posteriormente, conquistar
el mundo real. Obama utilizé todo el potencial de las redes sociales y de la realidad virtual
para obtener el poder. Su campana se gand primero en el mundo virtual y, después, en el real.
Su existencia en el plano virtual para conquistar desde ¢l el poder real inaugura un nuevo
periodo en la historia politica, como lo hizo la campana de Kennedy frente a Nixon en 1960 con

el protagonismo que, de repente, obtuvo la television. (2015, p. 65)
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“El uso de la tecnologia implica mayores oportunidades para definir los problemas politicos en
términos propios (Bennett y Segerberg, 2011), movilizar a distintos tipos de publico y planificar
acciones de manera auténoma con un menor coste y al margen de organizaciones formales” (Sanchez
Duarte, 2016, p. 34).

“Por otra parte, las redes permiten una cierta cobertura gratuita y la seleccion de la noticia no la
hacen los periodistas, siempre elitistas y pegados a los poderosos, sino la esfera publica virtual”
(Elias, 2015, p. 63).

Laredes sociales, correos electronicos o blogs posibilitan que los expertos se comuniquen de manera
inmediata y sin limites espaciales ni temporales con personas con ideologia similar y a las que no
conocen personalmente a través de un dispositivo electrénico. Pero el despliegue de estas tecnologias
ha dado lugar a otros usos politicos, pues por ejemplo sirven para que ciudadanos desencantados
puedan expresar con mayor libertad sus opiniones y desarrollar por si mismos actuaciones politicas,
aunque también corran el riesgo de ser fugaces e ineficaces, como aseguran Aguilera y Casero-
Ripollés:

Las tecnologias digitales pueden usarse para organizar protestas, para movilizar el apoyo a
determinadas causas, para crear procesos de identificacion conectiva y para difundir voces
criticas y visiones alternativas de la realidad (Treré, 2016, p. 78). Pero también generan, segin
algunos autores, lazos débiles entre los ciudadanos que provocan la aparicion de fenémenos
como el slacktivism o activismo de sofa o perezoso (Morozov, 2011; Christensen, 2011), que
reduce la incidencia politica y social de las protestas, o las acciones activistas, convirtiéndolas
en fugaces y poco relevantes. Se trata de acciones de bajo riesgo y de bajo coste, e incluso
espectaculares, pero de nula incidencia politica, ya que reduce el activismo a pinchar “me
gusta”, firmar peticiones online o expresar la indignacion ante la pantalla, pero sin salir nunca

ala calle. (2018, p. 6)

También, gracias a las redes, ciertos partidos han encontrado financiacién mediante campaiias de
crowdfunding (financiacion a través de donaciones de simpatizantes y votantes) y gracias al Moneyball
(méximo beneficio con minimos recursos) han obtenido resultados inesperados.

Por otro lado, conectan a las personas y les dan un espacio para organizarse y discutir politicamente.
Crean, asi, multitudes conectadas (Rovira, 2017, p. 19). Fruto de ello, los ciudadanos se expresan
con su propia voz politicamente, en primera persona, sin delegar su representacion. Las nuevas
organizaciones, a consecuencia de ello, son mas abiertas y flexibles, sin requisitos de pertenencia y
con una identidad colectiva difusa y notablemente diferentes, pues, de las que habian dominado el
escenario politico durante el siglo XX (Aguilera y Casero-Ripollés, 2018, p. 7).

Esta nueva forma de comunicacién politica, nacida en EE. UU. para las elecciones presidenciales de
2008, se basaba en el uso de las redes sociales que existian en aquel momento: Twitter y Facebook,
fundamentalmente, ademas del mailing. Una de las diferencias entre los mensajes que se suben a
las redes sociales y los que se lanzaban a través de los medios de comunicacién tradicionales es la
naturaleza del mensaje, es decir, su forma. Los mensajes a través de las redes sociales son mucho mas
informales, contando la mayoria de las veces con tintes comicos o sentimentales.
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Seglin Vazquez Sande:

Este tipo de framing promueve un mayor recuerdo en la mente del elector (Cappellay Jamieson,
1997), por lo que no resulta extrana la consolidacion y el auge de los contenidos estrictamente
vinculados a la esfera personal del candidato debido a los procedimientos de individualizacion
y privatizacion (Van Aelst, Sheafer y Stanyer, 2012, p. 205) que implican el desplazamiento del
foco de atencion del partido politico hacia el candidato en particular y, mas concretamente,
hacia sus aspectos mas personales y privados en lugar de decantarse por cuestiones de calado

politico o programatico. (2016, p. 45)
1.3. Redes sociales y comunicacion politica. Instagram

De las redes sociales también se han podido beneficiar los politicos espafioles. En las elecciones
del 20 de diciembre de 2015, Podemos fue el primer partido en utilizar Instagram y Twitter como
herramienta politica para las elecciones espafiolas. Supieron conectar con el puiblico, sobre todo con
los mas jovenes. El resultado electoral fue una sorpresay una verdadera revolucion ya que obtuvieron
5,2 millones de votos (69 escafios) en esas elecciones. Era el partido con mas seguidores de Twitter e
Instagram en Espafia. Aunque contaba con la aparicién semanal de uno de sus lideres, Pablo Iglesias,
desde 2013 en La Sexta Noche, un programa de television de Atresmedia(A3M), emitido los sabados
por lanoche en Prime Time, que batia los récords de share social llegando a datos de hastaun 9,4 % de
audiencia. En todo caso, era un partido nuevo sin otra presencia en los demas medios convencionales.

Enlas campafias electorales de abril de 2019, sin embargo, hubo sorpasso en cuanto alos seguidores de
Instagram, porque Vox se hizo fuerte en este aspecto. En el momento de las elecciones, el partido de
extrema derecha tenia 210.000 seguidores y publicaciones de hasta 22.000 “me gusta”, mientras que
Podemos, antiguo lider en las redes era poseedor de 101.000 seguidores y la publicacion con mas “me
gusta” rondaba los 5.000. En el caso de Vox, la presencia televisiva y en los medios de comunicacién
convencionales de sus lideres fue escasa y sus referencias mayormente peyorativas. Debido a estas
circunstancias se puede considerar que es uno de los partidos que mejor ha sabido aprovechar las
redes sociales a la hora de darse a conocer.

Este articulo se centra en la red social Instagram, por lo que procede definirla y caracterizarla, ya que
tiene una serie de rasgos diferenciales. Instagram es una plataforma y, justamente al utilizar este
término, se hace alusion a que Instagram es un conjunto de elementos (Gillespie, T. 2010, p. 64), es
una aplicacion, es una serie de programas y algoritmos, es una inmensa base de datos de capturas
de pantalla, fotos, videos, gifts, comentarios, tags geo localizadores, localizaciones, links, encuestas,
likes, emoticonos y muchos mas elementos que se van afiadiendo a medida que pasan los afios.
También es un recopilatorio de informacién personal, conectado con otra cantidad enorme de datos
tras su compra por Facebook.

Es una API, Interfaz de Programacion de Aplicaciones, gracias a las que los programas pueden
relacionarse entre si. Describir Instagram como una plataforma recuerda que Instagram es a la vez
muchas cosasdiferentes, algunas deellasal mismo tiempo, yotras que han cambiado extremadamente
alo largo del tiempo (Leaver et al., 2020, p. 8).
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Instagram es una red social en la que la imagen y el video son fundamentales, por lo tanto, es una
red social en la que los sentimientos en el receptor afloran rapidamente y con la que se puede llegar
con mayor profundidad al usuario que tiene una capacidad intelectual media. Es mas facil llegar
a las masas a través de imagenes, videos y musica emotiva que a través de frases o solo imagenes
como en otras redes sociales. El algoritmo en Instagram es la operacién matematica que, entre otras
cuestiones, filtra y selecciona el contenido que nos llega, incluido el publicado por otros usuarios. De
acuerdo con las instrucciones de Instagram, para recibir informacion de otras cuentas el algoritmo
se basa en tres aspectos fundamentales (Leaver et al., 2020, p. 18):

1. Interés: Cuanto interés percibe Instagram de un usuario por ver un post basandose en sus gustos
anteriores.

2. Actualidad: Cémo de actual es el post.

3. Cercania: Cémo de conocido o cercano es el usuario que ha publicado el contenido; este parametro
se basa en los comentarios y likes de esa persona en las fotos del usuario y viceversa y el nimero
de fotos en las que estan etiquetados juntos.

Por otro lado, el algoritmo también tiene en cuenta cuantas horas esta el usuario en Instagram, a
cuanta gente sigue, y cudl es la frecuencia con la que el usuario abre su cuenta (Constine, 2018, p.
23). Asi, entendemos que la red social también basa su algoritmo en el interés que despierta cada
publicacién enlos demas usuarios, dandose mayor importanciaaguardar el post, aincluir comentarios
de mas de 4 palabras sin contar emojis y por ultimo al like o “me gusta” de cada publicacién. Con
respecto al tipo de publicacion, el reel (herramienta que permite crear videos cortos) es el que mas
puntiia para el algoritmo, seguido del video, carruseles y, por tltimo, la simple foto. De todas formas,
las modificaciones en el algoritmo son frecuentes: Instagram es una red social muy inteligente y
suele premiar o castigar los comportamientos de los usuarios, al igual que Google.

2. Objetivos e hipotesis

El objetivo principal que se persigue con este trabajo es examinar en profundidad el modelo de
comunicacién en las redes sociales desarrollado por Vox, un partido sin apenas historia ni presencia
en el escenario politico espafiol, durante el doble proceso electoral de ambito nacional del afio 2019.
Vox irrumpid con fuerza en ese panorama politico a lo que contribuyd, a nuestro entender, y junto
con otros factores, su uso de las redes sociales con fines de comunicacién politica. Al darse un doble
proceso electoral aquel afio, podemos hacer ademas un analisis comparativo entre las dos campatias
y extraer de ello algunas deducciones. De este modo, podemos también observar como cierto uso de
una red social, en este caso Instagram en nuestro estudio, puede contribuir a desarrollar camparias
politicas exitosas para los fines particulares del actor politico en cuestion. Se busca analizar, pues,
las caracteristicas de los mensajes de este actor politico, que obtuvieron un notable éxito en la
propagacion de ideas y en la incidencia en el comportamiento electoral de ciertos sectores de la
poblacién.

Las hipotesis de esta investigacion son las siguientes:
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- Enun principio, Vox, un partido politico nuevo y desconocido, utiliz6 para divulgar su discurso,
sus ideas y sus politicas principalmente las redes sociales.

- Una vez conseguidos representacion politica y un lugar en los medios de comunicacion
convencionales, Vox afianzé mas su posicionamiento politico, viéndose reflejado en el aumento
del nimero de escafios.

- La manera de Vox de difundir sus comunicaciones es primordialmente a través de sus redes
sociales, Instagram especificamente, y nutrir a los medios de comunicacion tradicionales de sus
noticias politicas pasa a un lugar secundario.

3. Metodologia

Dada la amplia variedad de actores politicos y de redes sociales, para desarrollar esta investigacién
hemos optado por estudiar en profundidad un solo caso: el uso con fines electorales de una red social
(Instagram) por un partido politico (Vox). Para el examen de las cuentas de Instagram seleccionadas
durante la campatfia se emplea el andlisis de contenido (Igartua, 2006, p. 73). Esta técnica cuantitativa
va a permitir la revisién objetiva y sistematica de las principales caracteristicas de la cuenta de
Instagram de Vox, partido politico espafiol con mas seguidores en Instagram en las elecciones
nacionales espafiolas de 2019, tomandose como unidad de registro cada publicacién en esta red
social. De cara a obtener unos datos rotundos y razonables sobre el caso, se propone un modelo de
analisis inspirado en la estructura de las 5W's periodisticas (qué, quién, dénde, cudndo y c6mo). Y
dentro de este modelo se seleccionan nueve categorias de analisis que describen integramente los
principales rasgos tematicos y formales asociados a la estrategia politica. Como en este caso es muy
importante evaluar el feedback o retroalimentacion del publico, ya que es una de las ventajas de
Instagram, se ha afiadido también en el analisis un sexto punto que indica el nimero de personas que
hayan reaccionado con un “me gusta”, que hayan comentado la publicacién y que hayan reproducido,
en el caso de videos, la publicacién. Ademas, en el apartado de qué se analiza, se incluye el tipo de
publicacion y el nimero de fotos o videos por publicacion.

Para la seleccion de las categorias de analisis se ha utilizado como guia el articulo: “Las cinco W
de la imagen digital en el proceso independentista de Catalufia” de Lopez-Rabadan y Doménech-
Fabregat de la revista El profesional de la informacion, 2018, septiembre-octubre, v. 27, n. 5. En dicho
articulo se han tenido en cuenta estudios que se refieren a redes sociales en general (Goodnow,
2013), e investigaciones dedicadas exclusivamente a Instagram (Marcos Garcia y Alonso-Muiioz,
2017; Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017; Selva-Ruiz y Caro-Castafio, 2017). Para asegurar la
integridad de las investigaciones utilizadas para la creacion de la tabla se han seleccionado categorias
de bajo nivel subjetivo (Bardin, 1977). Por otro lado, para que las mas interpretativas sean a la vez
mas objetivas se han tomado como referencia investigaciones relativamente recientes sobre Twitter:
Lopez-Meri et al., 2017.

Para el estudio de este caso, el periodo empleado en el analisis ha sido el que abarca la campafia electoral
de las elecciones generales espatfiolas de abril de 2019 con una duracién de 15 dias y el que comprende
la campaiia electoral de las elecciones generales de noviembre de 2019 con una duracién 8 dias, ya que
eran las segundas elecciones en el mismo afio, lo que suma un total de 23 dias de campafia analizados.
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A continuacién, se presenta la tabla 1 con la ficha de analisis que se le ha aplicado a cada publicacién

de la muestra.

Tabla 1.

Ficha de andlisis para cada publicacion

12 W. QUE

A) Tipo de publicacion

1. Foto

2.Video

3. Mixta

B) N2 de fotos o videos
1.Uno

2. Varios

C) Tema principal de laimagen
1. Actualidad politica

2. Actividad politica ordinaria

3. Intervencion en medios

4. Vida privada

5. Humor

6. Otros

D) Funcion principal de laimagen
1. Indicador presencia

2. Propuesta politica

3. Movilizacién politica

4. Opinion / Recomendacion
5. Ataque

6. Defensa

7. Cortesia

8. Otros

2°W. QUIEN

E) Protagonista de laimagen
1. Lider

2. Miembros del partido

3. Otros politicos

4. Ciudadanos

5. Medios

8. Impersonal (lugares, objetos)
7. Familia / Amigos

8. Otros

F) Actor secundario de laimagen
1. No hay (en solitario)

2. Miembros del partido

3. Otros politicos

4. Ciudadanos

5. Medios

8. Celebridades

7. Familia/ Amigos

8. Objetos simbdlicos

9. Otros

G) Asignacion de atributos
Profesionales

1. Hombre de estado

2. Gestor publico

3. Comunicador

4. Lider de masas

5. Protector-compasivo
6. Héroe

7. Otros

Personales

8. Pareja

9. Familiar

10. Amistades / Vida social
11. Aficiones

12. Otros

32 W. DONDE

H) Espacio de laimagen
1. Indeterminado

2. Oficial

3. Publico

4. Privado

5. Mediatico

6. Otros

42 W. CUANDO

1) Puesta en escena
1. Manana

2. Tarde

3. Noche

52 W. COMO

J) Tipo de apelacion
1. Racional

2. Emocional positiva
3. Emocional negativa
4. Indeterminada

62 A QUIEN LLEGA

K) Feedback

1. Numero de Likes

2. Numero de Comments

3. Numero de Views (En caso de ser un video)

Fuente. Elaboracién propia.

4. Analisis de datos

A principios de abril de 2019, las cifras de seguidores en Instagram de los cinco partidos politicos mas
importantes en Espafia, segin sus cuentas oficiales, eran las siguientes: Vox tenia 215.000 seguidores,
Podemos 104.000, Ciudadanos 72.000, PP 56.000, y el PSOE 39.000. En noviembre, después de las
segundas elecciones generales, los datos de las cuentas oficiales confirman una subida general de
seguidores en todos los partidos: Vox 389.000 seguidores, Podemos 181.000, Ciudadanos 103.000,
PP 81.200 y PSOE 77.000.
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Por lo tanto, al comienzo y durante la investigacion, Vox era el partido politico espafiol con mas
seguidores en Instagram y, por ello, fue seleccionado para analizar como eran sus publicaciones.

Tres afios después del hecho analizado, los seguidores de los cinco partidos politicos espaiioles
mas importantes son los siguientes (datos tomados de las cuentas oficiales de Instagram a 5 de
noviembre de 2022): Vox 642.000 seguidores, Podemos 257.000, Ciudadanos 92.3000, PP 134.000
y PSOE 119.000, como vemos en el Grafico 1. Por lo tanto, Vox sigue siendo actualmente el partido
politico espafiol mas seguidores en Instagram.

Grafico 1.
N2 seguidores en Instagram de los principales partidos politicos en Espana en abril de 2019

N? de seguidores en Instagram Abril 2019

u N2 de seguidores

215.000

104.000
72.000
56.000 39.000
FP

Vox Podemos Ciudadanos PSOE

Fuente. Elaboracion propia.

La muestra analizada ha incluido todas las publicaciones de Instagram del partido Vox en las
elecciones de 2019: un total de 73 publicaciones, de las cuales 39 se hicieron en la primera campafia y
34 enla segunda. Las publicaciones de la segunda campaiia supusieron un 46,6 % del total, pero durd
la mitad de dias, por lo tanto, la media fue de casi 5 publicaciones diarias, mientras que en la primera
campafia se hicieron entre dos y tres publicaciones diarias. Vox casi multiplicé por dos el nimero de
publicaciones al dia en las segundas elecciones. Otro dato a tener en cuenta es el aumento de en casi
un millon del ndmero de votantes en las segundas elecciones.

4.1. ¢Qué se publica?

En primer lugar, se ha distinguido el tipo de publicacion, es decir si es una foto o un video. De las
muestras analizadas, un 21,55 % han sido fotos, mientras que el 79,45 % fueron videos. Este partido
ha preferido usar el video para llegar a sus posibles votantes.

Delas publicaciones, el 72,60 % han sido de una solaimagen o videoy el 27,4 % han sido publicaciones
que incluyen varias fotos o videos. Por lo tanto, el partido prefiere la publicacién Unica al carrusel,
que es una opcion que presenta Instagram muy utilizada por otros sectores como la moda, el sector
inmobiliario o el hotelero, incluyendo varias fotos en las publicaciones. Por ello vemos que la cuenta

AMBITOS. REVISTA INTERNACIONAL DE COMUNICACION - N2 60 - PRIMAVERA 2023 1
1012795/Ambitos.2023.i60.05 - ISSN: 1139-1979 - E-ISSN: 1988-5733 O



INSTAGRAM Y MARKETING POLITICO. CAMPANA ELECTORAL DE VOX EN 2019 95-116
Marta Sanchez Hunt / Miguel de Aguilera

seacercamas alapersonalizacion, porque las cuentas individuales de Instagram ya sean de cantantes,
artistas o de personas privadas, suelen preferir la publicacion tnica al carrusel.

Con respecto al tema principal que Vox utiliza en sus publicaciones, es el relacionado con la actividad
politica ordinaria y la actualidad politica. Prefiere crear su propia agenda y sélo dedica atencion a los
medios en un 12 % de sus publicaciones. Pero si hemos de comparar entre las dos elecciones, la de
marzo y la de noviembre, en las segundas se presta mas atencion a la actualidad politica, pasando
de un 12 % a un 18 % de publicaciones. Se ocupa mas de la prensa de atencion, ya que al obtener
representacion politica por ley le correspondia. Aun asi, sigue siendo mucho menor la importancia
que Vox les da a los medios de comunicacién que a sus canales sociales. El humor también se duplica
en las segundas elecciones pasando de un 5 % a un 10 % de publicaciones humoristicas. Asi queda
demostrado en el Grafico 2. La cuenta principal de Vox no toca en absoluto la vida privada de sus
representantes politicos, prefiriendo mostrarlos con los ciudadanos u otros compafieros.

Distribucion de publicaciones

Grafico 2.
Tema principal de las publicaciones

Tema principal

B Actividad politica
ordinaria

B Actualidad pelitica

m Atencion en medios

u Otros

Humor

Vida Privada

Fuente. Elaboracién propia.

Cuando analizamos la funcién principal de las publicaciones de Vox, podemos ver como se distribuyen
en el Grafico 3.

En este grafico podemos ver que Vox da mucha importancia a la propuesta politica, a la movilizaciéon
politica y al indicador de presencia (utilizado por los politicos para demostrar a través de fotos o
videos en todos los lugares que han estado en contacto con los ciudadanos: mercados, colegios,
plazas, hospitales), que son las publicaciones que utiliza s6lo para indicar que existe como partido,
dandole casi un 20 % a cada una, dejando a un lado la defensa (15 %), la recomendacién (10 %) o el
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ataque a otros partidos (9 %). No existen diferencias significativas entre las dos elecciones, lo que era
previsible teniendo en cuenta que en las primeras elecciones Vox no tenia ninguna representacion
parlamentaria, por lo tanto, sus objetivos eran exponer sus propuestas claramente, movilizar a la
poblacién que estuviera de acuerdo con sus principios y darse a conocer.

Grafico 3.
Funcidn principal de la publicacion

Funcién principal

Otros
1%

Cortesia
Ataque 5%
-t

Fuente. Elaboracién propia.

4.2. $Quién es el protagonista en la publicacion?

Esta seccion consta de tres protagonistas: protagonista de la imagen, actor secundario y asignacion
de atributos (profesionales o personales).

A la hora del protagonismo, los que mas importancia han tenido son los ciudadanos con un 31 %,
seguidos del lider en solitario con el 30 %, dandosele a continuacién casi la misma importancia a
otros miembros del partido que a los medios de comunicacion (14 % y 13 %).

A lo que menos importancia se le da es a politicos de otros partidos, con el 9 %, y a la familia de los
protagonistas, con el 3 %. No aparece ninguna celebridad en las publicaciones. Asi lo vemos en el
Grafico 4.

Con respecto a la comparativa entre primeras y segundas elecciones no ha habido diferencias.

Como actores secundarios Vox ha utilizado principalmente a los ciudadanos (27 %) y a sus lideres en
solitario (27 %), dando menos importancia a los miembros de otros partidos (13 %), a los medios de
comunicacién (12 %) o a los objetos simbdlicos, (11 %). Apenas incluye en actores secundarios a la
familia o a celebridades.

AMBITOS. REVISTA INTERNACIONAL DE COMUNICACION - N2 60 - PRIMAVERA 2023 1
1012795/Ambitos.2023.i60.05 - ISSN: 1139-1979 - E-ISSN: 1988-5733 O 7



INSTAGRAM Y MARKETING POLITICO. CAMPANA ELECTORAL DE VOX EN 2019

Marta Sanchez Hunt / Miguel de Aguilera

Grafico 4.
Protagonista de la publicacion

Protagonista de la Imagen

Fuente. Elaboracién propia.

m Ciudadanos
H Lider en solitario
m Miembros del partido
m Medios
m Otros politcos
m Familia
Celebridades

95-116

Para terminar con el apartado que analiza quién es el protagonista, se atiende a los atributos
o cualidades que los votantes le adjudican a cada politico del partido que utiliza la red social. Los
atributos principales son los de ser un lider de masas, comunicador, defensor del ciudadano y héroe
en la mayoria de las publicaciones en Instagram. Se le da menos importancia a la imagen de gestor
publico o a la cortesia. Los atributos menos representados han sido la compasién o el ataque, como

se muestra en el Grafico 5.

Grafico 5.
Asignacion de atributos

Asignacion de atributos

Fuente. Elaboracién propia.
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4.3. ¢Donde se publica?

En este apartado se analiza el espacio de la publicacion. Vox prefiere los espacios y lugares publicos
tradicionales, donde la gente pueda congregarse, como plazas, vecindarios, mercados, polideportivos
e incluso plazas de toros. En sus actos carece normalmente de seguridad privada y utiliza el
acercamiento al ciudadano como técnica de difusién.

4.4. ¢Cuando publica Vox?

A la hora de analizar cuando publica, no hay una regla diaria para las publicaciones puesto que la
cuenta oficial del partido va publicando segun se van produciendo sus actos. Se da mas publicidad
a los actos institucionales o se publica por espontaneidad estratégica, facilitada por posados no
artificiosos. Por lo tanto, ellos marcan su propia agenda sin seguir una hora exacta de publicacion.

4.5. ¢Como publica Vox? Tipo de apelacion

Las publicaciones analizadas de las campafias electorales de Vox en las elecciones de 2019 han tenido
un caracter emocional positivo en un 66 % y racional en un 34 %. El partido sabe que lo que mueve a
las personas a la hora del voto es la emocion. Los votantes de Vox suelen moverse por un sentimiento
de pertenencia al partido, no suelen leer el programa electoral detalladamente (ausencia de caracter
racional), por lo tanto, este partido se ha centrado en llegar a los sentimientos de sus seguidores.
Utiliza la bajada de sueldos a los politicos como tema fundamental, al tiempo que se posiciona en
contra de la clase politica en general y se emplaza al lado de los ciudadanos, siendo este hecho lo
mas valorado por la poblacion. Existe un sentimiento de rechazo a la clase politica en la poblacién
espaiiola. El pueblo no suele confiar en los politicos y esa parte es la que aprovecha este partido para
hacerse con el apoyo de sus votantes. Es el tipo de apelacién que suele hacer el marketing politico en
general, la apelacién emocional positiva. Se vende como un producto que hace que la gente sienta
placer cuando observa los actos de campaiia. Por otro lado, el partido intenta ponerse al mismo
nivel de sus votantes para darles confianza y que se sientan como iguales. Los votantes tienen la
sensacion de que son comprendidos y se sienten identificados con sus valores. Personalizacion de los
seguidores. Como se muestra en la Figura 1, Vox sabe usar el lenguaje de Instagram haciendo bromas
comparando al Partido Popular con la “derechita cobarde” y usando emojis.

Figural.

Ejemplo de apelacion positiva, identificacion con en el lenguaje y semicdtica
de las publicaciones en Instagram

\/) vox_es @ - Siguiendo

;’_’ .\ vox_es & Que dicen las encuestas de
los periédicos de la derechita cobarde
que en Murcia vamos a tener solo 1
escafio it

#Murcia #Encuestas #Elecciones #28A
#Politica #VOX #SantiagoAbascal

99 sem

®
loavy m

i 112.456 reproducciones

Fuente. Cuenta oficial de Instagram de Vox.
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4.6. ¢A quién llega? “Feedback”

La media de likes de Vox por publicacion fue de 32.217 personas (5,3 % de engagement) en la primera
campaia y de 44.846 (7,4 % de engagement) en la segunda. El engagement es un término que se
utiliza para valorar la calidad de una cuenta de Instagram y es el resultado de dividir la media de likes
por publicacién entre el nimero de seguidores de la cuenta y multiplicarlo por 100. Un engagement
malo se considera cuando es inferior al 2 %, siendo bastante bueno el 10 % o superior. Actualmente se
utilizan otros parametros mas complejos para medir el engagement, pero en 2019 ésa era la férmula.
Cabe destacar que el nimero de publicaciones sube en un 42 % en las segundas elecciones debido a la
intensificacién de la cantidad de posts con respecto a las primeras. A pesar de que la campatia fue mas
corta, no dudaron en hacer la misma cantidad de publicaciones en la mitad de tiempo. Ademas, en las
segundas elecciones Vox ya tenia representacion politica y visibilidad en los medios de comunicacién
convencionales, lo que le hizo llegar a mas gente. El aumento de publicaciones no fue significativo,
aunque si lo fue el 25 % de subida en los resultados electorales. La publicacion que mas likes obtuvo
fue un fotomontaje del dia de las primeras elecciones, “Que comience la batalla”, con 106.877 likes,
32.934 comentarios y un engagement de casi el 20 % el 28 de abril de 2019.

En la imagen inferior se puede ver la personificacion de Vox en un guerrero que apoya a Espafia
exteriorizando el sentimiento de Patria que lucha contra los partidos de la izquierda mas ultra y contra
los medios de comunicacion que la apoyan. También se representa la lucha contra los nacionalistas,
contra la republica, contra el feminismo extremo y los colectivos homosexuales fantasmas que,
segun el partido, estan recibiendo dinero ptiblico para asociaciones y actos que no benefician en nada
al conjunto de los ciudadanos. Vox defiende la igualdad entre ciudadanos sin atender al sexo o a la
condicién sexual y ese es el nicho que aprovecha para obtener votos, como se muestra en la Figura 2.

Figura 2.

Publicacion con mds likes y comentarios de la muestra

vox_es @ xEZ;Que comience la batalla!
#PorEspafa

#eleccionesgenerales #elecciones
#28A #VOX

Fuente. Cuenta oficial de Instagram de Vox.
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Con respecto a los videos publicados, el que mas alcance tuvo fue el del dia 28 de abril de 2019
(Figura 3), con mas de 340.000 visualizaciones del Presidente del partido a la salida de las urnas en las
primeras elecciones. En este caso, se utiliza claramente Instagram como un medio de comunicacién
propio del partido, donde se difunden las declaraciones del Presidente que si aprovecha en este caso
los medios de comunicacién tradicionales.

Figura 3.
Video con mds reproducciones de la muestra

q vox_es @ - Siguiendo

/_j vox_es & B=@santi_abascal tras votar
“Lo mas importante es que cuando se
recuenten los votos, todas las fuerzas
politicas respetemos el resultado
electoral, defendamos la democracia,
defendamos la Nacidén y defendamos la
convivencia entre todos los espafioles".

#EleccionesGenerales28A #28A

#SantiagoAbascal
#eleccionesgenerales

©oQvY ~l

341.367 reproducciones

@ Afade un comentario..

Fuente. Cuenta oficial de Instagram de Vox.

5. Discusion

Tras analizar las 73 publicaciones que hizo Vox, partido con mas seguidores en la red Social Instagram
en Espafia, en las pasadas campafias electorales de 2019, se ha determinado que las publicaciones de
la segunda campaiia supusieron un 46,6 % del total, a pesar de que dicha campafia tuvo la mitad
de duracion que la de las primeras elecciones. La media fue de entre cuatro y cinco publicaciones
diarias, mientras que en la primera campafia hicieron entre dos y tres publicaciones diarias. Vox casi
multiplicé por dos el nimero de publicaciones al dia en las segundas elecciones. El partido utiliza
mayoritariamente publicaciones de videos en Instagram, ya que es una red social que insta al uso
del video por ser muy facil y accesible su elaboracion y lo hace que se asemeje mas al medio de
comunicacién de masas por excelencia, la television. Los videos, ademads, facilitan el acceso a los
sentimientos de las personas porque, al ir acompaiiado de sonido, imagenes y musica, siempre apela
mas a las emociones.

Con respecto al tema principal de las publicaciones, Vox dedica la mayoria de sus publicaciones a la
actividad politica ordinaria y a la actualidad politica. Crea su propia agenday solo les presta atencién
a los medios de comunicacion en un 12 % de sus publicaciones, lo que le ha facilitado hacerse un
hueco entre los otros partidos que tenian su espacio en los medios de comunicaciéon. Ha encontrado
una manera muy ingeniosa y econdmica de introducirse en el mapa politico del pais no teniendo
que pagar a los medios de comunicacion convencionales. Se han abierto el camino con muy pocos
recursos econémicos y haciendo que la gente que realmente casaba con sus ideas le diera ese nivel
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de popularidad. De ahi que Vox le dé mucha importancia a la propuesta politica, a la movilizacién
politica y al indicador de presencia, casi un 20 % a cada una, dejando a un lado la defensa (15 %), la
recomendacion (10 %) o el ataque a otros partidos (9 %). Esto obedece a que lo que sdlo necesitaba
en ese momento era darse a conocer. En sus publicaciones, Vox les da mas protagonismo a los
ciudadanosy a sus lideres politicos en solitario o acompafiados de los ciudadanos y otros compafieros
del partido, pero siempre transmitiendo la sensacién de igualdad y cercania con los ciudadanos.
Los protagonistas de la imagen suelen ser los ciudadanos y el andlisis nos lleva a determinar que
la mayoria de las publicaciones conllevan una asignacién de atributos profesionales, sobre todo de
lider de masas, de comunicador y de defensor ante el maltrato o acoso que sufre por parte de otros
ciudadanos, sobre todo de la extrema izquierda. Quiere demostrar a los ciudadanos que no es un
partido violento, pero si valiente, e intenta ensefiar dafios materiales o personales que sufre por parte
de la izquierda radical para eliminar esa imagen de violencia a la que se le ha asociado al nombrarlo
nazi o de extrema derecha. Las publicaciones se hacen en su mayoria en espacios publicos, abiertos
y mediaticos, sitios accesibles como plazas y avenidas en los centros de las ciudades y pueblos,
dejando a un lado sitios cerrados o institucionales. En cuanto al tiempo de publicacion no se sigue una
estructura determinada diaria de horarios, sino que se elige el momento segiin sus actos e intereses.
Vox va publicando al tiempo que los actos institucionales se van llevando a cabo o por espontaneidad
estratégica. Ellos marcan su propia agenda sin seguir una hora exacta de publicacion.

6. Conclusiones

Este trabajo de investigacion nos ha acercado al uso de las redes sociales, sobre todo a Instagram,
en las campaiias electorales de los partidos politicos emergentes, en contraposicion a las campatias
de otros partidos apoyados en los medios de comunicaciéon convencionales. La aparicion en redes
de los partidos politicos ha contribuido a modernizar la politica, ya que, hasta hace poco, este tema
resultaba aburrido y poco interesante para los jévenes y era un porcentaje de ellos bastante elevado
el que no participaba en las elecciones de nuestro pais. Los lideres politicos, a través de las redes
sociales, intentan dar una imagen mas moderna, desenfadada y cercana, que les llega a los jovenes
y les permite mantener mayor implicacién sin necesidad de moverse de sus casas. Este rango de
edades ha sido recuperado por los partidos politicos gracias a que han sabido adaptarse a las nuevas
tecnologias y al lenguaje informal de las nuevas generaciones. La politica desusada y aburrida de los
adultos se ha transformado con las redes sociales en algo mas placentero para los mas jévenes, algo
por lo que pueden sentirse atraidos y motivados. Barack Obama fue el primer ciber candidato de la
historia, entendido esto como aquel politico que primero se consolida en las plataformas virtuales
para, posteriormente, conquistar el mundo real. Obama utilizé todo el potencial de las redes sociales
y de la realidad virtual para ganar las elecciones norteamericanas de 2008. Consigui6 el éxito de su
campafia primero en el mundo virtual y, después, en el real. Con ellas inaugur6 un nuevo periodo en
la historia politica, como lo hizo la campafia de Kennedy frente a Nixon en 1960 con el protagonismo
que, de repente, obtuvo la television.

De las redes sociales también se han podido beneficiar los politicos espafioles. Podemos, en las
elecciones del 20 de diciembre de 2015, fue el primer partido en utilizar Instagram como herramienta
politica para las elecciones espafiolas y en Twitter fue una verdadera revolucion. Conectaba con la
gente, sobre todo con los mas jévenes, uno de los motivos que dio lugar a que el partido llegara a tanto
publico sin ser muy conocido. Asi comenzo a quebrarse en Espaiia el bipartidismo, con la ayuda de las
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redes sociales, que resultaron ser un espacio para otros partidos que no contaban con posibilidades
econdmicas o de otra indole para aparecer en los medios de comunicacién convencionales. Otros
partidos alternativos se dieron cuenta del poder de las redes y prepararon una gran campaiia a través
de ellas para poder tener presencia en las elecciones de 2109. En esas elecciones generales de abril de
2019, el partido Vox tenia 210.000 seguidores en Instagram, mientras que Podemos se habia quedado
en 104.000. Las redes sociales han sido el medio que han utilizado los partidos politicos minoritarios
para tener presencia en el escenario publico, por lo tanto, su uso ha contribuido notablemente a que
el bipartidismo politico estuviera limitado en nuestro pais. Instagram es la red social que mas se
asemeja a la television y permite llegar al votante de una manera afectiva y con apelacién emocional.
Vox uso un tipo de publicaciones, en su mayoria de videos editados con musica, rétulos y voces. Su
intencién principal era manejar su agenda politica, mas alla de lo que establecieran los medios de
comunicacién tradicionales. También utiliz6 Instagram como un medio de comunicacién del partido,
lo que hizo que el coste de la campafia de las primeras elecciones fuera muy reducido. La imagen
que quiso dar fue de igualdad ante los ciudadanos, caracteristica detectada al analizar sus aspectos
técnicos. Utilizo espacios publicos y mostr6 una imagen cercana y preocupada por los ciudadanos,
evitando dar una imagen de tener politicos preparados; us6 la técnica de apelacion emotiva positiva
para llegar al votante. Vox capté la naturaleza del voto, esto es, su fuerte componente pasional. El
voto de los espafioles estd con frecuencia mas asociado a un sentimiento que a larazén y para captarlo
es indispensable llegar al ciudadano de una manera cercana. Con respecto a las diferencias entre las
dos camparias de Vox en 2019 se ha visto un claro avance de la profesionalizacion del departamento
de marketing, al aumentar el presupuesto tras conseguir representacion politica, haciendo mas
publicaciones al dia, de mas calidad, con mas postproduccién y definiendo mejor la idea de humildad
e igualdad con el ciudadano. Asi, se observa que una de las consecuencias del uso de las redes sociales
en la politica de nuestro pais ha sido contribuir a poner en cuestioén la situaciéon hasta entonces
instituida en el campo politico, quebrando el bipartidismo y estableciendo una agenda de debate
publico mas alla de lo que dictaminen los medios de comunicacién convencionales y otros actores
tradicionales del sistema politico.

En cuanto a los objetivos propuestos, creemos que se han conseguido, ya que el objetivo primordial
era examinar en profundidad el modelo de redes sociales desarrollado por Vox durante el doble
proceso electoral de ambito nacional en el afio 2019 con fines de comunicacion y marketing politicos
y lo hemos hecho. Hemos demostrado que fueron unas campaiias exitosas donde los seguidores de las
publicaciones, sobre todo fotos y videos que eran elaborados por el partido mostrando las actividades
llevadas a cabo, hicieron que esta fuerza politica fuera la mas visitada. Es decir, Vox pudo, a través de
Instagram, conseguir el mayor nimero de seguidores del espectro politico.

También hemos analizado los tipos de mensajes que Vox enviaba a sus seguidores, muy exitosos
a la hora de difundir sus ideas entre ciertos sectores de la poblacion. Los temas mas tratados por
este partido han sido los de actividad y actualidad politicas, siendo las funciones principales de la
publicacion las propuestas politicas y la movilizacion de los electores. Los que mas se publicaban
eran videos de una sola imagen, dando lugar a la personalizacion de la politica o al protagonismo que
adquieren los lideres politicos. En cuanto a la asignacion de atributos a los politicos, el mas utilizado
hasido el delider de masas. Los lugares que mas utiliza Vox para difundir sus ideas son principalmente
espacios abiertos donde se pueda congregar la gente y haya un acercamiento al ciudadano. A la hora
de publicar, lo mas importante es que Vox marca su propia agenda y los mensajes son de caracter
emocional positivo.
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En cuanto a las hipétesis enunciadas anteriormente junto con los objetivos, se han cumplido también
en su totalidad, siendo las siguientes:

En un principio, Vox, un partido politico nuevo y desconocido, utilizé para divulgar su discurso, sus
ideas y sus politicas principalmente las redes sociales.

Unavez conseguida representacion politicay un lugar en los medios de comunicacién convencionales,
Vox afianzé mas su posicionamiento politico, viéndose reflejado en el aumento del nimero de
escaros.

La manera de Vox de difundir sus comunicaciones es primordialmente a través de sus redes sociales,
Instagram especificamente, y nutrir a los medios de comunicacion tradicionales de sus noticias
politicas pasa a un lugar secundario.

Concluyendo, gracias a la estrategia del uso de la red social Instagram y al marketing politico en las
campanas electorales de 2019, pudo el partido de derecha radical Vox ser el partido mas seguido y
posicionarse como el tercer partido mas votado por los espaiioles en las elecciones generales de 2019.

Como propuesta de mejora este trabajo tiene unas limitaciones que podrian abrir una nueva linea
de investigacion. El texto de las publicaciones no se ha analizado y es fundamental para cualquier
estudio, por lo tanto, es una nueva puerta que nos abre este articulo.
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