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RESUMEN 
 

El presente estudio de investigación se centra en el análisis de las campañas 

electorales de los partidos políticos españoles Partido Popular (PP) y Partido 

Socialista Obrero Español (PSOE) durante las elecciones municipales y autonómicas 

del 28 mayo de 2023, con énfasis en la Comunidad de Madrid. El objetivo principal es 

analizar el marketing político emocional y los métodos de persuasión empleados en 

los tuits publicados por los candidatos a la presidencia de Madrid, representados por 

Isabel Díaz Ayuso del PP (@IdiazAyuso) y Juan Lobato Gandarias del PSOE 

(@juanlobato_es). A lo largo de esta investigación, se examinan las tácticas llevadas 

a cabo por ambos partidos para conectar emocionalmente con los votantes y 

persuadirlos de la idoneidad de sus propuestas. Se analiza cómo se utilizan 

emociones como el miedo, el enojo, la esperanza, el orgullo y la inspiración para 

movilizar a los electores. Además, se investiga cómo los candidatos construyen sus 

mensajes al presentar sus logros, propuestas y proyectos, así como al destacar los 

problemas y fracasos percibidos de sus oponentes políticos.  

Como resultado, la comparación de las estrategias de marketing, métodos de 

persuasión y enfoques utilizados por el PP y el PSOE revela claras diferencias en 

términos de cómo presentan sus éxitos, proponen políticas, movilizan a sus 

seguidores y resaltan las debilidades del rival político. Estas diferencias influyen en 

cómo cada candidato conecta con su audiencia y busca persuadir a los votantes en 

un contexto electoral altamente competitivo, lo que en definitiva podría tener un 

impacto en los resultados electorales. 

En general, este estudio proporciona una visión completa de cómo los partidos 

políticos utilizan estrategias de marketing político emocional y métodos de persuasión 

en las redes sociales, en particular en Twitter, como herramienta para influir en la 

percepción y decisión de voto de los ciudadanos durante unas elecciones. El análisis 

de estas estrategias arroja luz sobre la comunicación política contemporánea y su 

impacto en el proceso electoral en España. 

Palabras clave: Ayuso, Lobato, partidos políticos, 28M, Twitter 
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ABSTRACT 
 

This research focuses on the analysis of the electoral campaigns of the Spanish 

political parties Partido Popular (PP, by its acronym in Spanish) and Partido Socialista 

Obrero Español (PSOE, by its acronym in Spanish) during the municipal and 

autonomic elections of 28th of May 2023, with emphasis on the Community of Madrid. 

The main objective is to study the emotional political marketing and persuasion 

methods employed in the tweets posted by the candidates to the presidency of Madrid, 

represented by Isabel Díaz Ayuso on behalf of PP (@IdiazAyuso) and Juan Lobato 

Gandarias on behalf of PSOE (@juanlobato_es). Throughout this research, the 

strategies undertaken by both parties to connect emotionally with voters and persuade 

them of the suitability of their proposals are examined. It is also analyzed how 

emotions, such as fear, anger, hope, pride, and inspiration, are used to mobilize voters. 

Finally, it is studied how candidates construct their messages by presenting their 

achievements, proposals, and projects, as well as by highlighting the perceived 

problems and failures of their political opponents. 

As a result, comparing the marketing strategies, persuasion methods, and approaches 

used by the PP and PSOE reveals clear differences in terms of how they present their 

successes and proposals, mobilize their supporters, and highlight their rivalôs 

weaknesses. These differences influence on how each candidate connects with their 

audience and seeks to persuade voters in a highly competitive electoral context, which 

could ultimately have an impact on electoral results. 

Overall, this study provides a comprehensive overview of how political parties use 

emotional political marketing strategies and persuasion methods in social media, 

particularly Twitter, as a tool to influence the perception and voting decision of citizens 

during an election. The analysis of these strategies sheds light on contemporary 

political communication and its impact on the electoral process in Spain. 

Keywords: Ayuso, Lobato, political parties, 28M, Twitter 
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CAPÍTULO I 

MARCO INTRODUCTORIO 
 

1. Introducción 

En el panorama político actual, las elecciones municipales y autonómicas 

desempeñan un papel crucial en la configuración de la dirección y el rumbo de una 

sociedad, sobre todo porque involucra a los líderes políticos más inmediatos, visibles 

y cercanos a la población, como lo son los alcaldes y presidentes de las comunidades. 

Esta cercanía ha aumentado con el avance de la tecnología y la aparición de las redes 

sociales, debido a que se ha experimentado una transformación significativa en la 

forma en la que los líderes políticos se comunican, promocionan y conectan con los 

ciudadanos (Caldevilla, 2009). En este sentido, la retórica, la presentación de logros, 

la exposición de propuestas, el ataque a los adversarios y el llamado a la participación 

ciudadana han encontrado un nuevo escenario en las redes sociales. 

Dentro del ámbito del marketing digital, existe un tipo marketing conocido como 

marketing político, el cual se fundamenta en el uso de técnicas de investigación de 

opinión pública y en el empleo de herramientas de comunicación modernas, con el 

propósito de aprovechar al máximo el potencial de un candidato o partido político 

(Costa, 1994). Los candidatos utilizan diversas técnicas, como la creación de 

contenido relevante y atractivo que use la motivación y persuasión, la segmentación 

del público objetivo, la gestión de la reputación online y el uso de anuncios para 

amplificar su mensaje y conseguir la mayor cantidad de votos posibles (Rubio, 2012, 

p. 495). Todo esto se hace en función de tres objetivos fundamentales: fortalecer el 

apoyo del electorado afín, desalentar al electorado opositor y persuadir a los votantes 

indecisos (Rubio, 2012, p. 495). En otras palabras, el marketing político permite influir 

en el comportamiento de los votantes, persuadiéndolos a votar por un candidato o 

partido político en particular. Esto también se logra gracias al uso del marketing 

emocional, por medio del cual se apela a las emociones, valores y sensaciones de los 

electores con el propósito de establecer un lazo afectivo con el líder y/o partido político 

(Codina, 2019). En general, el marketing político puede adoptar muchas formas, 

incluyendo publicidad, campañas de relaciones públicas y el uso de las redes sociales. 
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En el caso de las redes sociales, la utilización de plataformas como Twitter ha 

permitido a los candidatos acercarse a sus audiencias en tiempo real y de manera 

directa, debido a que sus características principales son la espontaneidad y la 

inmediatez (Campos, 2017, p. 789). En lo que respecta a las campañas políticas, 

Twitter ha ganado cada vez más relevancia como una herramienta clave en la 

comunicación política (Campos, 2017, p. 789), sobre todo por su capacidad para 

difundir información de una manera rápida y amplia (Cordero, 2021, p. 8) sin 

necesidad de convocar a ruedas de prensa o reuniones ni pasar por filtros o procesos 

administrativos. De esta manera, surge un nuevo fenómeno conocido como 

ñinfluencers políticosò, quienes desempeñan un papel relevante en la difusión de 

mensajes dirigidos a los nuevos públicos digitales (Pérez y García, 2019, p. 1134). 

En este contexto, el presente estudio se sumerge en el análisis de las campañas 

electorales para las elecciones municipales y autonómicas del 28 de mayo de 2023 

en la Comunidad de Madrid, enfocándose en dos figuras prominentes: Isabel Díaz 

Ayuso por el Partido Popular (PP) y Juan Lobato Gandarias por el Partido Socialista 

Obrero Español (PSOE). De esta manera, el objetivo general de la investigación es 

analizar dichas campañas electorales, haciendo énfasis en el uso del marketing 

político emocional y los métodos de persuasión empleados en los tuits de los 

candidatos a la presidencia de Madrid por parte del PP (@IdiazAyuso) y del PSOE 

(@juanlobato_es).  

Asimismo, se plantean los siguientes objetivos específicos, que también fungen como 

preguntas de investigación: analizar el uso del marketing emocional y de persuasión 

en las campañas electorales de ambos partidos, estudiando el tono y contenido de los 

mensajes transmitidos en los tuits; investigar si los partidos políticos se atacan 

mutuamente por eventos, discursos y/o políticas específicas durante sus campañas 

electorales; y comparar las estrategias de marketing, métodos de persuasión y 

enfoques utilizados por el PP y el PSOE en sus campañas electorales. En este 

sentido, esta investigación pretende analizar los discursos digitales de estos dos 

candidatos políticos en el contexto de la elecciones a la presidencia de la Comunidad 

de Madrid, evaluando cómo el marketing emocional y las tácticas persuasivas han 

sido utilizados para forjar conexiones digitales con los votantes.  
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En la búsqueda de respuestas, esta investigación se apoya en el método cualitativo 

del análisis del discurso, que permite adentrarse en las dimensiones comunicativas 

de las campañas. Una de las razones para la escogencia de este método se basa en 

el hecho de que los discursos son considerados como ñla herramienta más persuasiva 

para conseguir modelar actitudes, es decir, formas de pensar, sentir y actuarò 

(Manzano, 2005, p. 2), y están relacionados con la ñreproducci·n discursiva del poder 

y la dominaci·nò (Guzmán, 2016). Asimismo, la bibliografía empleada es extensa y va 

desde académicos renombrados en las áreas del marketing digital, el marketing 

político, la evolución de las redes sociales, el funcionamiento de Twitter, la historia 

política de España, la historia del PP y el PSOE (por ejemplo, Balfour (2007), 

Caldevilla (2009), Jiménez (2012), Marcet (2012), Pérez y García (2019), Rubio 

(2012), entre muchos otros) hasta periódicos, páginas oficiales de los partidos 

políticos, instituciones oficiales del gobierno de España, etc. Estas fuentes servirán 

para responder las preguntas de investigación y confirmar o rechazar estas hipótesis: 

H1: Se espera que tanto el PP como el PSOE utilicen estrategias de marketing que 

incluyan elementos emocionales para conectar con los votantes y generar simpatía y 

empatía hacia sus candidatos. 

H2: Es probable que los partidos políticos se ataquen mutuamente en sus campañas 

electorales, resaltando eventos y/o políticas adversas del contrario para debilitar su 

imagen y ganar ventaja política. 

H3: Se espera que los partidos empleen una variedad de métodos de persuasión, 

incluyendo argumentos basados en hechos, testimonios y valores, con el fin de 

convencer a los votantes de su idoneidad para gobernar. 

Los tuits que se van a analizar, es decir la data de la investigación, son aquellos 

publicados durante la campaña electoral llevada a cabo del 12 al 26 de mayo de 2023 

por los candidatos políticos desde sus cuentas oficiales de Twitter. Estos tuits serán 

analizados no sólo en función de su repercusión (en términos de cantidad de 

comentarios, reposteos, me gusta y reproducciones) y el uso de los hashtags definidos 

(#28M, #VotaPP, #Ganas #VotaPSOE y #MadridDaParaTodos) sino también serán 

divididos en las cuatro categorías de análisis definidas: la exposición de logros y 

proyectos, la presentación de propuestas electorales, la invitación al voto utilizando 

slogans y la crítica al contrincante y sus fracasos. Para efectos de no mostrar 
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preferencia o simpatía hacia ningún partido político se ha usado el orden alfabético al 

momento de hablar sobre cada uno y presentar la data, por lo que el PP y Ayuso van 

primero que el PSOE y Lobato a lo largo de todo el estudio. 

La presente investigación busca, en última instancia, arrojar luz sobre cómo las 

estrategias de marketing político (subrama del marketing digital) y los métodos de 

persuasión impactan en el escenario electoral contemporáneo. El estudio no sólo 

contribuirá al entendimiento de las dinámicas políticas actuales, sino que también 

ofrecerá una perspectiva valiosa sobre cómo las redes sociales y el análisis del 

discurso pueden revelar las complejidades de las campañas electorales en una era 

digital. Sin embargo, es importante reconocer las limitaciones encontradas para lograr 

este propósito final, como lo son la ausencia de programas, páginas webs o softwares 

de gestión y seguimiento de redes sociales y análisis de datos. En este sentido, la 

escogencia y análisis de los tuits se ha hecho de manera manual, por lo que, aun 

cuando todo ha sido verificado de diversas maneras y múltiples veces, puede existir 

una omisión o error humano por parte del investigador. Asimismo, la cantidad de 

comentarios, reposteos, me gusta y reproducciones de cada tuit puede variar en el 

feed de los candidatos dependiendo del día, pues estas son variables cambiantes y 

no fijas. Los presentados en esta investigación representan los números existentes 

para el momento en el que se hizo la captura de pantalla de cada tuit. Finalmente, 

esta investigación está estrictamente limitada por el período en el que se llevó a cabo 

la campaña electoral para las elecciones autonómicas y municipales del 28 de mayo 

de 2023; de esta manera, la muestra escogida se basa en aquellas publicaciones 

hechas desde el 12 al 26 de mayo de 2023.  

Por último, en términos de estructura, este trabajo de fin de máster constará de cinco 

capítulos (más la conclusión y limitaciones y prospectivas), establecidos en el 

siguiente orden para orientar la investigación: marco introductorio, marco teórico, 

marco contextual, marco metodológico y análisis. El Capítulo Uno proporciona la 

introducción del trabajo de investigación, su justificación y los objetivos generales y 

específicos que guiarán la investigación, también traducidos en preguntas de 

investigación cuyas posibles respuestas están planteadas en tres hipótesis. Este 

capítulo representa el punto de partida de la investigación y todos los aspectos que 

guiarán el análisis. El Capítulo Dos presenta el contexto teórico de la investigación. 

Primeramente, se provee información sobre la historia, situación actual y programas 
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electorales de cada partido político. Posteriormente, se explica de qué trata el 

marketing político en redes sociales y se presenta un apartado sobre el marketing 

político emocional y de persuasión. Finalmente, se explica la red social Twitter y su 

funcionamiento en el ámbito político. El Capítulo Tres proporciona la contextualización 

del problema desde el punto de vista del ámbito, el lugar y los líderes políticos a 

estudiar. En este sentido, se hace un recorrido histórico de los diversos presidentes 

que ha tenido la Comunidad de Madrid desde sus inicios, para culminar con la 

explicación de los perfiles políticos de los candidatos del PP y el PSOE. 

Posteriormente, el Capítulo Cuatro define el diseño y la metodología de la 

investigación; esta sección pretende explicar los ñcómosò y los ñporquésò de la 

investigación: cómo se hará la investigación, por qué se eligió el método, de dónde 

proviene la data de la investigación y cuáles son las categorías de análisis definidas. 

Finalmente, el Capítulo Cinco presenta el análisis de la investigación, basado en la 

lógica del objetivo general y las preguntas de investigación propuestas. La 

estructuración del análisis se ha hecho en base a los objetivos específicos 

identificados, siendo guiado por las categorías definidas en el Capítulo Cuatro. Todo 

esto es luego recopilado y explicado en las Conclusiones de la investigación. 

Finalmente, en la parte de Limitaciones y Prospectivas de la Investigación, se explican 

más a fondo las limitaciones del estudio y se plantean algunas recomendaciones para 

futuros trabajos. 

 

2. Justificación del problema 

Siendo el Partido Popular (PP) y el Partido Socialista Obrero Español (PSOE) dos de 

los partidos más influyentes en la política regional de la Comunidad de Madrid (como 

se verá en los marcos teórico y contextual) y con propuestas tan diferentes, se hace 

imprescindible estudiar sus campañas electorales en el marco de las elecciones 

municipales y autonómicas del 28 de mayo de 2023. El análisis de la campaña, la cual 

duró 15 días (del 12 al 26 de mayo de 2023), se enfocará en un estudio de los tuits 

publicados en las cuentas oficiales de los candidatos: Isabel Díaz Ayuso 

(@IdiazAyuso) por el PP y Juan Lobato (@juanlobato_es) por el PSOE.  

En este sentido, la presente investigación se justifica en la necesidad de analizar de 

manera profunda y objetiva las estrategias de marketing político y los métodos de 
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persuasión utilizados en las campañas electorales del PP y el PSOE a la Comunidad 

de Madrid durante las elecciones municipales y autonómicas del 28 de mayo de 2023. 

Esta elección de enfoque surge de un interés personal por no sólo vivir en esta 

comunidad, sino también comprender cómo los partidos políticos utilizan las redes 

sociales, en particular Twitter, para influir en la opinión pública y atraer el voto de los 

ciudadanos.  

Los procesos electorales son momentos cruciales en la vida democrática de un país, 

y las campañas políticas constituyen una parte fundamental de dichos procesos. En 

este contexto, el marketing político y los métodos de persuasión juegan un papel 

esencial en la construcción de la imagen de los candidatos y en la formación de la 

percepción de los votantes sobre los partidos y sus propuestas. Además, la utilización 

de las redes sociales, en este caso Twitter, como plataformas de comunicación 

política, ha demostrado ser efectiva a lo largo de los años para llegar de manera 

directa a un público amplio y diverso en tiempo real, lo cual puede tener un impacto 

significativo no sólo en los procesos electorales sino también en los resultados. Es por 

esto que el estudio se enfoca en analizar los tuits de los candidatos del PP y el PSOE 

a la presidencia de la Comunidad de Madrid, así como en entender cómo se manejan 

las estrategias de marketing y cómo se emplean los métodos de persuasión en un 

entorno digital donde la inmediatez y la viralidad son características fundamentales. 

La investigación no sólo busca aportar conocimiento teórico a los campos del 

marketing digital, la comunicación política y el análisis de discurso, sino que también 

pretende ofrecer perspectivas valiosas para el futuro de los procesos electorales y 

para el diseño de estrategias políticas más efectivas en las redes sociales. Además, 

el análisis comparativo entre los dos partidos permite explorar similitudes y diferencias 

en sus enfoques comunicativos, enriqueciendo así la comprensión de la dinámica 

política actual en la Comunidad de Madrid. Teniendo esto en cuenta, se han planteado 

los siguientes objetivos, preguntas de investigación e hipótesis. 
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3. Objetivos  

 

3.1 Objetivo General 

Analizar las campañas electorales del Partido Popular (PP) y el Partido Socialista 

Obrero Español (PSOE) para las elecciones municipales y autonómicas del 28 de 

mayo de 2023 en la Comunidad de Madrid, centrándose en el uso del marketing 

político emocional y los métodos de persuasión empleados en los tuits de los 

candidatos a la presidencia de Madrid por parte del PP (@IdiazAyuso) y del PSOE 

(@juanlobato_es). 

 

3.2 Objetivos Específicos 

¶ Analizar el uso del marketing emocional y de persuasión en las 

campañas electorales de ambos partidos, estudiando el tono y contenido 

de los mensajes transmitidos en los tuits; 

¶ Investigar si los partidos políticos se atacan mutuamente por eventos, 

discursos y/o políticas específicas durante sus campañas electorales; 

¶ Comparar las estrategias de marketing, métodos de persuasión y 

enfoques utilizados por el PP y el PSOE en sus campañas electorales. 

 

4. Preguntas de Investigación 

¶ ¿En qué medida se emplea el marketing emocional y de persuasión en 

los tuits de los partidos y sus candidatos? 

¶ ¿Se atacan mutuamente el PP y el PSOE en sus campañas electorales, 

destacando eventos, discursos y/o políticas adversas del contrario? 

¶ ¿Existen diferencias significativas en las estrategias de marketing, 

métodos de persuasión y enfoques utilizados por el PP y el PSOE en sus 

campañas electorales? 

 

5. Hipótesis 

¶ Se espera que tanto el PP y el PSOE utilicen estrategias de marketing 

que incluyan elementos emocionales para conectar con los votantes y 

generar simpatía y empatía hacia sus candidatos; 
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¶ Es probable que los partidos políticos se ataquen mutuamente en sus 

campañas electorales, resaltando eventos y/o políticas adversas del 

contrario para debilitar su imagen y ganar ventaja política; 

¶ Se espera que los partidos empleen una variedad de métodos de 

persuasión, incluyendo argumentos basados en hechos, testimonios y 

valores, con el fin de convencer a los votantes de su idoneidad para 

gobernar. 

 

6. Conclusión 

Este capítulo sirvió para presentar la introducción de todo el trabajo, la justificación del 

problema en términos personales y científicos, y la definición de los objetivos 

generales y específicos, las preguntas de investigación y las hipótesis que regirán 

todo el análisis y en base a los cuales se explicarán los resultados de este trabajo de 

fin de máster.  

Lo que sigue es el marco teórico de la investigación, en el que se hace una revisión 

bibliográfica e histórica de cada partido político y del uso del marketing digital en el 

ámbito político.  
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 
 

1. Introducción 

Este capítulo tiene como objetivo no sólo proporcionar claridad conceptual sobre qué 

es el marketing político sino también ofrecer una revisión histórica de los dos partidos 

a analizar: el PP y el PSOE. En este sentido, por un lado, se presenta una 

retrospectiva de cómo surgió cada partido político, cuáles son las diversas etapas por 

las que han pasado y cuál es su situación en la actualidad. También se incluye una 

breve explicación de sus programas electorales para las elecciones municipales y 

autonómicas de mayo de 2023, con el propósito de visualizar cuáles son las áreas 

prioritarias de cada partido político. 

Por otro lado, se define qué es el marketing político en las redes sociales, cuál es la 

definición del marketing político emocional y de persuasión, y cómo funciona la red 

social Twitter en el ámbito político, sobre todo en el contexto de las campañas 

electorales. Por lo tanto, lo que sigue a continuación es el marco teórico de la 

investigación, el cual contiene no sólo la teoría en la que se basa la investigación sino 

también el punto de partida de ésta. 

 

2. Partidos Políticos Españoles: el PP y el PSOE 

En la política española, dos de los partidos políticos más relevantes son el Partido 

Popular (PP) y el Partido Socialista Obrero Español (PSOE). Específicamente en la 

Comunidad de Madrid, la política ha sido durante mucho tiempo una competición entre 

ambos partidos, los cuales han desempeñado un papel crucial en la configuración del 

panorama político regional y han influido en la toma de decisiones políticas durante 

décadas. Sin embargo, en las últimas elecciones autonómicas celebradas en 2019, el 

PP obtuvo una mayoría absoluta en la Comunidad de Madrid y, su candidata, Isabel 

Díaz Ayuso (Ayuso de ahora en adelante), se convirtió en la presidenta de la región. 

Esta victoria marcó un hito en la política regional, ya que el PP gobernó en solitario 

sin necesidad de formar coaliciones con otros partidos (Belver, 2021). Por su parte, el 

PSOE se posicionó como la segunda fuerza política en la región y, desde entonces, 

ha mantenido una presencia significativa en la Asamblea de Madrid. 
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Por un lado, el PP, un partido de centro-derecha fundado en 1989, ha estado 

tradicionalmente asociado con políticas económicas conservadoras y liberales. Su 

enfoque se ha centrado en la reducción del gasto público, la promoción de la iniciativa 

privada y la implementación de políticas de bajada de impuestos para estimular la 

inversión y la creación de empleo (Partido Popular [PP], 2019b). Además, ha hecho 

hincapié en la seguridad ciudadana y ha adoptado una postura crítica hacia los 

movimientos independentistas en España (PP, 2019a). Por otro lado, el PSOE, un 

partido de centro-izquierda fundado en 1879, ha defendido políticas de protección 

social y ha abogado por la mejora del acceso a servicios públicos como la educación, 

la sanidad y la vivienda (Partido Socialista Obrero Español [PSOE], 2019). Ha 

cuestionado las políticas de austeridad implementadas por el PP, instando a una 

mayor inversión en servicios públicos y a una política fiscal más progresiva; asimismo, 

el partido ha demostrado una preocupación por la igualdad de género y ha promovido 

medidas para abordar la brecha salarial y fomentar la participación de las mujeres en 

la política (PSOE, 2019). 

A continuación, se hará una breve revisión histórica de cada partido hasta llegar a su 

situación actual, en la que se hará hincapié en las propuestas y políticas planteadas 

en sus programas electorales para el año 2023. 

 

2.1 Historia 

 

2.1.1 El Partido Popular 

El Partido Popular (PP, así nombrado de ahora en adelante) fue fundado en 1989 y 

es uno de los principales partidos políticos en España que sigue una ideología de 

centro-derecha. Surgió como una coalición de cinco fuerzas conservadoras y liberales 

con el objetivo de representar a aquellos que se oponían al socialismo y promover 

políticas económicas de libre mercado (Agut, s.f., p. 4). En este sentido, el PP desde 

el principio se presentó como una alternativa en todos los aspectos; en primer lugar, 

en lo político, presentó propuestas en favor del respeto a la democracia, las libertades 

y los derechos individuales, adoptando una postura en contra de los comunistas y 

respaldando un Estado monárquico sólido, pero con autonomía regional - basado en 

una perspectiva cristiana del mundo (Agut, s.f., p. 4). En segundo lugar, en lo social, 

tuvo ciertos aspectos del paternalismo franquista en términos de protección laboral, 
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defensa de la familia cristiana y un papel estatal en el bienestar de los ciudadanos 

(Agut, s.f., p. 4). Finalmente, en lo económico, abogó por una economía de libre 

mercado al estilo occidental, aunque con el reconocimiento de un papel organizativo 

del Estado, especialmente en áreas como la educación y la atención sanitaria (Agut, 

s.f., p. 4). 

 

¶ El PP como sucesor de la Alianza Popular 

Durante el período que precedió inmediatamente al comienzo de la transición política 

en España, surgieron dos enfoques divergentes dentro del espectro de la derecha: 

por un lado, estaba la corriente que buscaba mantener ciertos aspectos del 

franquismo sin la figura de Franco, mientras que, por otro lado, se encontraba la 

perspectiva que, desde diversas premisas y posturas, abogaba por una transición 

gradual hacia un nuevo régimen democrático, permitiendo la esperada integración de 

España en la Comunidad Europea (Marcet, 2012, pp. 9-10).  Una vez que el proceso 

de transición inició y se aprobó la Ley para la Reforma Política a finales de 1976, tanto 

por las Cortes franquistas como por referéndum popular, comenzaron a tomar forma 

las orientaciones políticas, estratégicas e ideológicas de las diferentes facciones de la 

derecha española (Marcet, 2012, p. 10).  

Es en este contexto en el que surge la Alianza Popular (AP, así nombrado de ahora 

en adelante), el antecesor del PP, el cual fue un partido liderado por Manuel Fraga y 

fundado en 1977, que tenía la orientaci·n estrat®gica de ñreunir en un sólo partido a 

toda la derecha, que se considera mayoritaria electoral y pol²ticamente en Espa¶aò 

(Marcet, 2012, p. 15). Primeramente, la Alianza Popular fue fundada a finales de 1976 

como una federación de partidos conservadores, incluyendo a la Reforma 

Democrática, la Acción Regional, la Acción Democrática Española, la Democracia 

Social, la Unión del Pueblo Español, la Unión Social Popular y la Unión Nacional 

Española (Landaberea, 2023). Posteriormente, en 1977, se convierte oficialmente en 

un partido político (Landaberea, 2023), presentándose como ñuna opci·n democr§tica 

y reformista respetuosa con la obra de un pueblo durante casi medio sigloò (Diario 

Vasco, 1978, pp. 1 y 3), al tiempo que defend²a ideas como ñla unidad de la patria, la 

pluralidad de opciones con excepción hecha de los comunistas, la economía social de 

mercado, el régimen de libre empresa, el fortalecimiento de las fuerzas armadas y el 

orden p¼blicoò (Landaberea, 2023). 
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Este partido vivió un ascenso y descenso electoral bastante pronunciado. Por ejemplo, 

en las elecciones generales de 1977, AP obtuvo sólo un 8,33% de los votos (Historia 

Electoral, s.f.a). En las de 1979 (elecciones generales), AP se presentó como la 

Coalición Democrática y sólo obtuvo el 6% de los votos (Historia Electoral, s.f.b). Sin 

embargo, los resultados empezaron a cambiar en las elecciones generales de 1982 

en las que se presenta como Coalición Popular (junto a los partidos Demócrata 

Popular y Liberal) y obtiene el 25,70% de los votos, convirtiéndose así en el principal 

partido de derecha, la segunda fuerza política y la oposición oficial del PSOE (Historia 

Electoral, s.f.c). Estos resultados se repitieron en las elecciones generales de 1986, 

en las que la Coalición Popular obtuvo un 25,97% de los votos (Historia Electoral, 

s.f.d). No obstante, AP comenzó su descenso electoral a partir de las elecciones al 

Parlamento Vasco de 1986, en donde la Coalición perdió cinco escaños, pasando de 

siete a dos representantes; posteriormente, este descenso se ratificó en las elecciones 

al Parlamento Foral de Navarra en 1987, donde AP obtuvo únicamente dos escaños 

(Landaberea, 2023).  

De acuerdo con Montero (1987, p. 10), AP tuvo ciertos rasgos que, junto a sus 

expectativas pol²ticas o ideol·gicas ñirracionalesò y la falta de conocimiento de ñla 

moderaci·n ideol·gica del electorado espa¶olò fueron los que marcaron su fracaso. 

Entre estos rasgos, destaca la importancia de su fundador y líder, la constante 

búsqueda de un espacio ideológico y electoral propio y el intento de maximizar su 

atractivo a través de la formación de coaliciones de partidos (Montero, 1987, p. 10). 

Indudablemente, este escenario generó una profunda crisis interna en el partido, 

afianzada por la renuncia de su presidente, Manuel Fraga; este fue el inicio de una 

etapa que terminaría con la instauración del Partido Popular en 1989 con José María 

Aznar como presidente (Marcet, 2012, p. 16). Este nuevo PP se definió como ñun 

partido de ancha base donde quepan y convivan cómodamente las ideas liberales, 

conservadoras y democristianasò (Marcet, 2012, p. 16), específicamente porque la 

derecha se hab²a reivindicado como ñpartícipes en la herencia cultural del humanismo 

cristianoò (Jim®nez, 2012, p. 33).  

Una vez consolidado su liderazgo y cohesión internos, el PP experimentaría un 

crecimiento gradual tanto en términos de institucionalización como de respaldo 

electoral (Marcet, 2012, p. 16). De hecho, las elecciones locales y autonómicas de 

1991 marcaron un hito significativo, ya que el PP logró recuperar aproximadamente 
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un 5% de votantes en todo el país y reducir la brecha con el PSOE en más de tres 

puntos porcentuales (Marcet, 2012, p. 16). En este sentido, se inicia una nueva etapa 

electoral, la cual es reafirmada con la elección de José María Aznar como el nuevo 

presidente del gobierno de España en las elecciones de 1996, gobernando hasta 2004 

(Landaberea, 2023). 

 

¶ Los períodos del presidente José María Aznar (1996 - 2004) 

En las elecciones generales celebradas en marzo de 1996, el PP resultó ser el partido 

político más votado con un 38,79% de los votos (Historia Electoral, s.f.e), marcando 

así el primer mandato de la centro-derecha. En este sentido, durante su etapa inicial, 

el PP experimentó un proceso de consolidación y crecimiento. Bajo el liderazgo de 

José María Aznar, quien fue el primer presidente no socialista desde la transición 

democrática, el partido experimentó un cambio de imagen y adquirió una mayor 

presencia y legitimación en la política española (Powell, 2001, p. 569). 

Durante el primer mandato de Aznar, el PP adoptó una estrategia política pragmática 

y mantuvo una cierta coherencia ideológica, centrada en abordar temas económicos, 

sociales y de política exterior de manera que resultara atractiva para diferentes 

sectores de la sociedad (Balfour, 2007, p. 381). Esta orientación se basó en la 

necesidad de ganar elecciones, construir coaliciones parlamentarias y mantenerse en 

el poder; en este sentido, el PP se esforzó por presentar una imagen de partido capaz 

de adaptarse a las demandas y preferencias de los votantes, evitando posiciones 

extremas o polarizadoras, adoptando posturas moderadas y buscando generar 

consensos en temas clave para ampliar su base de apoyo (Balfour, 2007, p. 381).  

En general, se implementaron una serie de reformas y políticas que tuvieron un 

impacto significativo en el país, al tiempo que se promovió el fortalecimiento de la 

posición de España en la Unión Europea (UE), al hacer posible que España se 

convirtiera en miembro fundador de la Unión Monetaria Europea, lo que puede 

considerarse como ñla decisi·n m§s audaz y acertada de su mandatoò (Powell, 2001, 

p. 577). Otros aspectos en el ámbito de la política exterior incluyen ñun alineamiento 

a¼n mayor con las pol²ticas de Washingtonò, al punto de apoyar su intervención en la 

guerra de Irak y convertirse en uno de los principales aliados de Estados Unidos en 

Europa (Powell, 2001, p. 585). Estas acciones generaron controversia y protestas en 

todo el país (Powell, 2001, pp. 585-587).  
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En el ámbito económico, se llevaron a cabo reformas que impulsaron el crecimiento y 

la modernización de la economía española y su apertura al exterior. Se promovió el 

control del gasto público, la reducción de la inflación y el déficit, y la liberalización y 

privatización de sectores clave, como el de las telecomunicaciones y la energía, 

fomentando la competencia y la inversión extranjera (Powell, 2001, pp. 576-580). Esta 

política de privatización fue exitosa, permitiendo que los ingresos obtenidos por ella 

en España fueran los segundos más elevados de la Organización para la Cooperación 

y el Desarrollo Económicos - OCDE (Powell, 2001, p. 581). Asimismo, entre 1997 y 

1999, la economía de España destacó por su rendimiento, no sólo porque logró un 

crecimiento promedio anual del 3,5% en el Producto Interno Bruto (PIB), superando 

en más de un punto el promedio de otros países occidentales, sino también porque 

este crecimiento se logró en un entorno de estabilidad económica sin precedentes 

(Jiménez, 2000, p. 55). Por último, el gobierno de Aznar logró reducir ligeramente la 

deuda pública de 70,1% (1990-1996) a 68,8% para finales de 1997 (Powell, 2001, p. 

578). 

Estas acciones económicas ayudaron a reducir el desempleo, el cual era el principal 

reto social al que se enfrentó el gobierno de Aznar. Una de sus estrategias para 

hacerlo fue promover un diálogo social entre sindicatos y empresarios, lo que: 

(é) hizo posible el Acuerdo de Estabilidad en el Empleo y el de la Negociación 

colectiva, firmados por la patronal (CEOE y CEPYME) y los sindicatos (UGT y 

CC.OO), en abril de 1997 por un período de cuatro años. (Powell, 2001, p. 588) 

Finalmente, en el ámbito interno, el gobierno de Aznar implementó medidas de 

seguridad y lucha contra el terrorismo, particularmente contra Euskadi Ta Askatasuna 

(ETA), organización separatista vasca, logrando que, a pesar de no resolver 

completamente el conflicto, se produjera un alto el fuego en 1998 con la firma del 

Pacto de Estella, también llamado Pacto de Lizarra (Benegas, 2000).  

Por otro lado, en las elecciones generales del año 2000, el PP obtuvo la mayoría 

absoluta al obtener el 44,52 % de los votos, dándole así un segundo mandato para el 

presidente Aznar y permitiendo que pudiera legislar sin depender del apoyo de otros 

partidos en el Parlamento (Historia Electoral, s.f.f). Durante este mandato, el cual duró 

hasta 2004, el PP mostró tendencias más derechistas y menos de centro en sus 
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políticas relacionadas con la migración (mayor restricción), educación (una visión más 

conservadora) y la relación entre el centro y la periferia (Balfour, 2007, p. 381). Por un 

lado, promovió el concepto de patriotismo constitucional como parte de un discurso 

moderno y progresista; por otro lado, reafirmó una interpretación tradicionalista de la 

historia de España (Núñez, 2005). 

En términos económicos, entre los años 2000 y 2003, la economía española 

experimentó un crecimiento anual del 2,8%, superando los promedios de la OCDE y 

la Unión Europea; de hecho, en 2002, España se posicionó como el tercer país de la 

UE con mayor crecimiento económico (Barcelona Centre for International Affairs 

[CIDOB], 2023, pp. 35). Sin embargo, este panorama positivo ocultaba algunas 

tendencias preocupantes en otras áreas. El alto nivel de consumo de las familias y el 

constante aumento en los precios de los combustibles, impactaron en el índice de 

precios al consumidor (IPC) y desafiaron repetidamente las previsiones de inflación 

del gobierno: la inflación aumentó de manera significativa, pasando del 1,8% en 1998 

al 2,9% en 1999 y al 4% en el 2000 (CIDOB, 2023, pp. 35-37). En 2003, la inflación 

se mantuvo constantemente por encima del 3%, superando los promedios de la OCDE 

y la eurozona, cuya moneda ya había empezado a circular desde el 01 de enero de 

2002 (CIDOB, 2023, pp. 35-37).  

En cuanto al empleo generado, éste estuvo fuertemente ligado a las necesidades 

temporales del sector terciario, lo que resultó en una desindustrialización y una calidad 

laboral deficiente en muchos casos; la cantidad de contratos temporales superaba con 

creces el número de contratos indefinidos y la inserción permanente en el mercado 

laboral fue limitada (CIDOB, 2023, p. 37). Entre 1996 y 2001, España experimentó una 

reducción significativa en el porcentaje de desempleados (del 22,2% al 10,5%), no 

obstante, al mismo tiempo, el país presentó una tasa de temporalidad laboral muy alta, 

puesto que el 31% de los contratos firmados tenían una fecha de vencimiento 

predeterminada, más del doble del promedio europeo y, a menudo, se renovaban de 

forma abusiva o incluso ilegal, evitando la creación de contratos indefinidos. A esto se 

le sumaba una precariedad salarial (CIDOB, 2023, p. 37). 

De esta manera, el gobierno de Aznar también fue objeto de diversas críticas y 

controversias. La gestión de la crisis del Prestige, un desastre medioambiental 

causado por el hundimiento de un petrolero fue cuestionada y generó una respuesta 
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negativa por parte de la opinión pública (Rodríguez y Llach, 2022). Además, se 

produjeron protestas en contra de problemas sociales como la delincuencia y en 

oposición a ciertas políticas, como la reforma laboral y los recortes en el sistema de 

bienestar (CIDOB, 2023).  

La derrota sufrida en las elecciones generales del 14 de marzo de 2004 tuvo un 

impacto traumático en el liderazgo nacional del Partido Popular. Mientras tanto, en 

algunas comunidades autónomas, el liderazgo regional del partido se mantenía fuerte 

y con un impulso constante (Tamboleo, 2012, p. 782). Esta situación generó una crisis 

en el liderazgo a nivel nacional, que se agravó aún más tras la pérdida de las 

elecciones generales de marzo de 2008 y se prolongó hasta las elecciones del 20 de 

noviembre de 2011, cuando finalmente el partido logró una victoria electoral 

(Tamboleo, 2012, p. 782). 

 

¶ Los períodos del presidente Mariano Rajoy (2011 - 2018) 

Tras la victoria absoluta en las elecciones generales de 2011 (con un 44,63% - Historia 

Electoral, s.f.g), Mariano Rajoy se convirtió en el nuevo presidente del gobierno de 

España. Estas elecciones fueron anticipadas por el presidente socialista José Luis 

Rodríguez Zapatero, entre otras razones, por ñla presión que la situación económica 

española y europea estaba ejerciendo sobre la acción del gobiernoò (Marcet, 2012, p. 

19). Asimismo, las elecciones marcaron el fin del período de gobierno socialista que 

había iniciado en 2003, y también representaron un cambio significativo en la dinámica 

política; el PSOE experimentó una pérdida de más de cuatro millones de votantes en 

comparación con las elecciones de 2008, lo que se tradujo en una disminución de 59 

escaños y una participación del 31,4% de los votos (Rama, 2016, p. 252). 

El presidente Rajoy asumió el cargo en medio de una grave crisis económica, 

financiera y monetaria tanto europea como española con cifras alarmantes para los 

años 2011 y 2012: 21% de tasa del paro (desempleo), 1,7% de caída del PIB, déficit 

público de -8,9% del PIB, aumento del IPC del 3,2% (Consejo Económico y Social, 

2012, pp. 149-153), una contracción de la demanda interna del 1,7% (Díez, 2012, p. 

263), una prima de riesgo de 300 puntos con tipos de interés de hasta el 6%, una 

deuda exterior del 100% del PIB (Consejo de Redacción, 2015, p. 379), entre otras. 

Según las posibilidades y límites establecidos así como las obligaciones impuestas 
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por los tratados europeos (por ejemplo, el Tratado de Estabilidad de la Unión Europea, 

la pertenencia a la Uni·n Monetaria Europeaé), esta situación llevó al gobierno a 

emprender una política de austeridad, de contención del consumo y del gasto público, 

y de búsqueda de estabilidad presupuestaria, incluyendo ajustes fiscales, reformas 

laborales, reestructuraciones bancarias, entre otras (Consejo de Redacción, 2011, p. 

641). Todo esto no sólo con el objetivo de superar la crisis económica sino también 

de demostrar credibilidad y competitividad al exterior (específicamente europeo) para 

así evitar el rescate europeo, lo que se traducía en una limitación de decisiones 

políticas y económicas por parte del gobierno espa¶ol y ñuna pol²tica impuestaò por la 

Comisión Europea, el Fondo Monetario Internacional y el Banco Central Europeo  

(Consejo de Redacción, 2015, pp. 376 y 382).  

Las reformas llevadas a cabo se dirigieron principalmente a tres tipos de política: fiscal, 

laboral y financiera. Primeramente, las reformas fiscales incluyeron ñla congelación 

salarial de los funcionarios, el aumento muy reducido de las pensiones (é) los 

recortes presupuestarios en sanidad y educación, la paralización de infraestructuras 

(é), aumentos del IVA y del IRPF (é), aumento de las tasas y precios p¼blicosò, entre 

otras (Consejo de Redacción, 2015, pp. 383-384). En definitiva, estas reformas 

lograron reducir el d®ficit, pero produjeron ñun profundo deterioro de los servicios 

públicos y un peor reparto de la carga fiscalò (Consejo de Redacci·n, 2015, p. 384). 

En segundo lugar, se llevó a cabo una gran reforma laboral con el objetivo de reducir 

la elasticidad empleo / PIB, resultando en un mayor protagonismo del empresario ña 

costa de un empeoramiento de las condiciones laborales (jornada...) y de una 

deflación de salarios (casi del 15%)ò (Consejo de Redacci·n, 2015, p. 385). Por ¼ltimo, 

en lo que respecta a la situación financiera, la misma se encontraba en una condición 

crítica, cercana al colapso económico por lo que era necesario ñuna profunda 

ólimpiezaô de un balance cuyos activos inmobiliarios alcanzaban casi 240.000 millones 

de euros, una reestructuración y ajuste de su red comercial y nuevos parámetros de 

capitalización, gestión y supervisiónò (Consejo de Redacción, 2015, p. 386). Para esto, 

se acept· ñun rescate parcialò por parte de la UE (descrito por los ministros de 

Economía y de Hacienda como ñl²nea de cr®ditoò, ñpr®stamo en condiciones 

extremadamente favorablesò, ñapoyo financieroò, ñv²a de cr®ditoò, ñcr®dito blandoò o 

ñayuda europeaò - Rodríguez, 2014, p. 29) de 100.000 millones de euros (Castro, 

2012). 
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Todas estas medidas lograron ñel ajuste fiscal, la mayor credibilidad internacional (é), 

la mejora de la competitividad de la economía española y la reducción de la prima de 

riesgoò, lo que se tradujo en una ñprogresiva estabilización de la economía española 

y reducción el desempleo para el año 2015ò (Consejo de Redacci·n, 2015, p. 387). 

Sin embargo, estas reformas se impusieron a cambio de un sacrificio de la población, 

ocasionando así movilizaciones y malestar social, puesto que llevaron a ñun aumento 

de la desprotección y la desigualdadò lo que a su vez provoc· una ñecuación 

paradójica entre crecimiento e impopularidadò, una pérdida de confianza en la política 

y a una creciente radicalización de ciertos sectores de la sociedad, lo que socavó la 

legitimidad democrática (Consejo de Redacción, 2015, p. 387). En este sentido, el 

rescate al sector bancario y las medidas de austeridad, que implicaron recortes en 

servicios sociales y prestaciones, generaron una fuerte desaprobación hacia el partido 

de gobierno, al punto en que entre el 2012 y el 2014, casi el 70% de la población 

encuestada calificaba la gestión del PP como ñmalaò o ñmuy malaò (Rama, 2016, p. 

253).  

Por otro lado, los períodos del presidente Rajoy también coincidieron con la 

reconfiguración del sistema de partidos de la política española, cuyo número pasó de 

3,3 en 2011 a 5 en 2015, el cual representaba el más elevado de todo el período 

democrático (Rama, 2016, p. 253). Esto fue producto de la irrupción de dos nuevos 

partidos: Ciudadanos y Podemos, los cuales aprovecharon la ñventana de 

oportunidadò que se le abr²a producto de la crisis pol²tica (originada, a su vez, por la 

crisis económica) y canalizaron el descontento de la población (Rama, 2016, p. 264). 

En este contexto, no se pudieron mantener los mismos pactos y aliados políticos 

históricos, complicando e impidiendo la formación del gobierno tras las elecciones 

generales de 2015, lo que conllevó a una nueva convocatoria de elecciones para el 

26 junio de 2016 (Rama, 2016, p. 254). Estas nuevas elecciones dieron como ganador 

al PP con un 33,01% de los votos (Historia Electoral, s.f.h) y lograron nuevamente el 

nombramiento de Mariano Rajoy como el presidente del gobierno de España. 

Sin embargo, el presidente Rajoy fue objeto de investigaciones y acusaciones de 

numerosos casos de corrupción política vinculados al PP, que salieron a la luz durante 

estos años (Rama, 2016, p. 253). Entre estos casos destaca el ñcaso G¿rtelò, el cual 

se trataba de una ñcorrupción a gran escala: una red de empresas que conseguían 

contratos de todo tipo de administraciones gobernadas por el PP en diversas partes 
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de Espa¶aò a cambio de ñsobornos que iban a parar a los cargos p¼blicos 

responsables de decidir sobre esos contratos e incluso servían para financiar actos 

de campaña y otras gestiones del propio PPò (Gil, 2018). Este caso llevó al presidente 

Rajoy a ser el primer presidente español de la historia moderna en perder el cargo tras 

una moción de censura, en la que 180 diputados (de 350 en total) votaron a favor de 

poner fin a su gobierno (Redacción, 2018).  

 

2.1.2 El Partido Socialista Obrero Español 

El Partido Socialista Obrero Español, conocido como PSOE -así nombrado de ahora 

en adelante, es un partido político español de centro-izquierda con una larga historia, 

en la que ha defendido el Estado de bienestar, la protección social y la igualdad de 

oportunidades (Alfonso et al, 2010, p. 148). Asimismo, se ha posicionado como un 

defensor de los derechos sociales, la igualdad y el progreso, y ha abogado por 

políticas de protección social y una mayor inversión en servicios públicos (Moreno, 

2020, p. 23). El PSOE fue establecido en secreto en 1879 (específicamente el 02 de 

mayo de ese año) bajo la dirección de Pablo Iglesias, y ha sido un actor político 

relevante en España desde entonces (Agut, s.f., p. 3). En su acta de fundación, el 

partido se definió como un partido obrero y revolucionario, alineado con la ideología 

del Manifiesto Comunista (Agut, s.f., p. 3; Gómez, 1972). De esta manera, consideraba 

que la sociedad era injusta debido a la división entre una clase explotadora y otra 

explotada y, por ende, abogaba por la toma del poder por parte de la clase obrera y la 

transformación de la propiedad privada en propiedad común a nivel nacional (Agut, 

s.f., p. 3; Gómez, 1972).  

Seg¼n su p§gina web, el PSOE es ñuno de los primeros partidos socialistas que se 

fundaron en Europa, como expresión de los afanes e intereses de las nuevas clases 

trabajadoras nacidas de la Revolución Industrialò (PSOE, s.f.a). En sus inicios, las 

líneas políticas del PSOE se basaron en aquellas definidas en los Congresos de la 

Asociación Internacional de Trabajadores, la cual fue la Primera Internacional 

Socialista, nacida en Ginebra el 03 de septiembre de 1866 (Musto, 2023). En estos 

Congresos se establecía, por ejemplo, que los medios de transporte y circulación 

deb²an ser propiedad del Estado, que en la acci·n obrera era indispensable ñla 

supresi·n del r®gimen de salarioò y, para ello, era necesario utilizar la huelga en las 

ocasiones que lo ameritaban (García, 2012, p. 3). También se defendía la constitución 
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de asociaciones obreras y, por último, se concebía a la emancipación social de los 

trabajadores como algo inseparable de la acción política (García, 2012, p. 3). 

En este sentido, el PSOE se originó como un partido obrero y socialista, que aspiraba 

la abolición de las clases sociales, la transformación de la propiedad individual en 

propiedad colectiva - o común de la nación, la enseñanza integral para todos los 

individuos y la emancipación de la clase trabajadora (la cual debe poseer el poder 

político), a través de la representación de sus intereses, la promoción de las libertades 

políticas, el derecho de coalición, la seguridad individual, la justicia social, la igualdad, 

entre otros (García, 2012, p. 10; PSOE, 1879). Sin embargo, como todo partido político 

- sobre todo uno de tan larga data, durante su historia, el PSOE ha experimentado 

diferentes etapas con diversos líderes y ha sufrido cambios ideológicos y estratégicos. 

En sus primeros años, el PSOE tuvo que enfrentar dificultades y represión política 

debido a la situación sociopolítica en España. Aun cuando el partido tuvo un gran 

respaldo durante la Segunda República Española (1931-1939), la Guerra Civil (1936-

1939) y la posterior dictadura de Francisco Franco (1939-1975) supusieron un duro 

golpe para el partido, al punto que tuvo que operar en la clandestinidad o incluso desde 

el exilio (PSOE, (s.f.a). 

 

¶ La Segunda República y Guerra Civil (1931 - 1939) 

La Segunda República fue instaurada el 15 de abril de 1931, marcando así el fin de la 

Monarquía de Alfonso XIII (Moa, 2009). Tras su advenimiento, el PSOE logró 

consolidarse, siendo el único partido político que contaba con una estructura 

organizada, un amplio apoyo y una disciplina interna (Moa, 2009). De hecho, según 

Contreras (2004), el PSOE ñera el único partido que, con propiedad, pudiera llamarse 

as²ò (p. 48); esta situación se debía, en parte, a la colaboración previa del partido con 

la dictadura de Miguel Primo de Rivera (Redondo, 2018). En este sentido, con la 

instauración de la República, el PSOE experimentó un notable avance tanto en el 

aumento de sus afiliados como en su consolidación como partido de masas; este 

crecimiento fue tanto cuantitativo como cualitativo (Contreras, 2004, p. 48). Además, 

el PSOE, por sí mismo, abogaba por dicha República, al punto que el 15 de abril de 

1931, El Socialista (Órgano del Partido Socialista Obrero Español y Portavoz de la 
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Unión General de Trabajadores de España, fundado por Pablo Iglesias en 1886 - 

Prensa Histórica, s.f.) publicaba una nota del partido en la que se anunciaba: 

Prestar todo su apoyo al naciente régimen republicano, a cuyo logro tan 

activamente han contribuido nuestros dos organismos nacionales, y oponerse 

con toda la energía que las circunstancias demanden a cualquier intento 

encaminado a obstaculizar el normal desarrollo de la República que empieza. 

(PSOE, 2020)  

Sin embargo, a pesar de esta decisión, durante esta época, el PSOE se caracterizó 

por tensiones internas entre dos corrientes que coexistían dentro del mismo partido: 

por un lado, un grupo mayoritario que abogaba por una participación en los gobiernos 

republicanos y, por otro lado, un grupo que se oponía a esta postura (Contreras, 2004). 

Además, a medida que los años de la República transcurrían y las condiciones 

econ·micas de la misma empeoraban, empezaba la etapa de la ñradicalizaci·n 

socialistaò y la preparaci·n de un movimiento insurgente que culminaría fallidamente 

con la revolución de 1934 (Contreras, 2004, p. 49). Esto ocasionó un conflicto interno 

serio en el PSOE, el cual se veía reflejado en la existencia de tres tendencias y 

orientaciones divergentes, las cuales, en general, promovían la participación y 

colaboración con la república a través de diversas actitudes y posturas, tanto de 

manera activa como pasiva (Cruz, 2006, p. 158). 

Primeramente, la posición moderna de Julián Besteiro Fernández - quien presidió el 

partido tras la muerte de Iglesias - estaba caracterizada por ser un ñmarxismo te·rico 

(é) de car§cter nost§lgico, intelectual y filos·fico [y] pr·ximo (é) al sindicalismo 

tradicionalò (Redondo, 2018). Al principio, esta tendencia tuvo una postura favorable 

a colaborar estrechamente y de forma prolongada con el nuevo régimen, ya que creía 

que esto abriría el camino hacia una evolución pacífica hacia el socialismo (Moa, 

2009). Sin embargo, con el tiempo, el partido se fue desilusionando tanto con la 

revolución como con la propia República, por lo que su popularidad decayó, cobrando 

protagonismo sólo al final de la guerra (Redondo, 2018). En segundo lugar, la posición 

centrista de Indalecio Prieto (Contreras, 2004, p. 50), quien era un político carente de 

una base teórica sólida y con una fuerte tendencia al personalismo; también se 
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inclinaba por la colaboración, principalmente con el objetivo de mantenerse en el 

poder, sin establecer plazos ni metas más allá de desmantelar a la derecha y a las 

tradiciones establecidas (Moa, 2009). £l era el ñgenuino representante del socialismo 

de ra²ces obreras, republicanas y espa¶olistasò (Redondo, 2018). Finalmente, estaba 

la posición más radical representada por Francisco Largo Caballero (Contreras, 2004, 

p. 49), para quien los intereses trabajadores era lo que primaba y la autonomía de las 

regiones era contraria a la España socialista (Jiménez, 2014, p. 40). Asimismo, a 

medida que los años republicanos pasaban, Largo Caballero condenaba aún más la 

ñdemocracia burguesaò y reivindicaba ñla dictadura del proletariadoò (Moa, 2009). 

Ninguna de estas facciones tenía el poder suficiente como para apoyar u ocupar el 

gobierno, por lo que esperaron a que las condiciones se dieran para hacerlo. Una vez 

aumentada la conflictividad en las calles, las fábricas, los talleres y el campo, se 

produjo en 1936 la sublevación militar en contra de la República que, debido a la 

movilización de los sindicatos obreros, se transformó en una guerra civil que duraría 

hasta 1939 con la instauración del régimen franquista (Contreras, 2004, p. 50). 

 

¶ La Dictadura de Francisco Franco (1939 - 1975) 

Durante los primeros a¶os de la d®cada de los ó70, se vivi· un período histórico 

marcado por intensas luchas sociales y políticas en contra del régimen franquista. Sin 

embargo, el PSOE no sólo se mantuvo al margen de estos conflictos, sino que también 

experimentó una profunda y grave crisis que resultó en la instauración de dos 

estructuras dentro del mismo partido (Bueno, 2016, p. 334). En consecuencia, en 

1972, el PSOE se dividió en dos partidos que se identificaban como ñel leg²timo PSOEò 

y, por ende, no renunciaron ña usar sus siglasò (Bueno, 2016, p. 334). Entre otras 

cosas, la crisis se produjo por la relación que debía establecer el PSOE con el Partido 

Comunista de Espa¶a (PCE), as² como varios conflictos entre la direcci·n ñhist·ricaò 

en el exilio y una parte de los cuadros del PSOE, tanto en el ámbito nacional como 

internacional (Bueno, 2016, p. 334). Después del final de la Guerra Civil española, 

muchos socialistas se vieron obligados a abandonar el país y buscar refugio en el 

exilio; aquellos que lo hicieron, se caracterizaron ñpor un ferviente anticomunismoò 

(Bueno, 2016, p. 334) demostrado en los trece congresos realizados en Francia entre 

1944 y 1974 (Ayala, 2006) e influenciado por los recuerdos de los conflictos que 

tuvieron lugar al final de la Guerra Civil, y por el resentimiento hacia el PCE debido a 
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la percepción de que había atraído a muchos militantes socialistas (Gillespie, 1991, p. 

97). Asimismo, en los Congresos del PSOE en el exilio, los miembros adoptaron una 

postura de defender la pureza del socialismo (a través de no realizar acuerdos o 

pactos con los comunistas) y una actitud notablemente cautelosa y reacia hacia 

cualquier propuesta de cambio y demandas de mayor dinamismo (Gillespie, 1991, p. 

151).  

Este panorama de vuelta de las libertades democráticas condicionaba toda la 

estrategia del PSOE en el exilio: los veteranos cuadros del PSOE creían que, 

con el regreso de la democracia, el valor de las siglas sería suficiente para el 

renacimiento del partido y, por ello, estaban más preocupados por preparar la 

transición y conservar la estructura del PSOE que por acabar con el franquismo. 

(Juliá, 1997, p. 353) 

Esto aumentó aún más la división del partido. En este sentido, por un lado, surgió un 

renovado PSOE - PSOE(r), liderado por Felipe González y conformado principalmente 

por los miembros del partido que residían en España, entre los que se destaca el 

grupo de Sevilla, así como por miembros que se encontraban en el exilio (Granadino, 

2020, p. 79). Por otro lado, existía el PSOE histórico - PSOE(h), liderado por Rodolfo 

Llopis y compuesto por sus seguidores tanto en el exilio como en España (Granadino, 

2020, p. 79).  Ante esta disputa, la intervención de la Internacional Socialista (IS) fue 

la que marcó la diferencia al inclinar la balanza a favor del PSOE(r), puesto que, en 

enero de 1974, reconoció a los renovadores como los únicos representantes del 

socialismo español dentro de la organización, lo que evidentemente privó al PSOE(h) 

de su principal fuente de legitimidad y recursos materiales para seguir reclamando ser 

el auténtico partido socialista (Granadino, 2020, p. 79).   

No obstante, tras años de conflicto y posterior intento de reunificación de ambos 

partidos, los históricos terminaron fracasando por diversos motivos. Su desempeño y 

su influencia en la vida política se vieron condicionados por el proceso de transición 

democrática que se estaba llevando a cabo en España, la cual se basaba en un 

acuerdo de reconciliación que implicaba un olvido colectivo de los sucesos que 

desencadenaron la guerra civil, respaldando así una interpretación histórica cercana 
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al régimen que argumentaba que los acontecimientos de 1936 fueron producto de una 

especie de ñlocura colectivaò en la que hab²a un reconocimiento general de 

responsabilidades (Bueno, 2016, p. 356). Sin embargo, los líderes políticos del 

PSOE(h) estaban influenciados por sus experiencias personales relacionadas con la 

guerra civil, mientras que los miembros del PSOE(r) no habían vivido directamente el 

conflicto y no se les asociaba con la guerra civil (Bueno, 2016, p. 356). Esto llevó 

eventualmente a la marginalización social de los históricos (luego denominados 

Partido de Acción Socialista - PASOC), sobre todo porque no tenían la fuerza militante 

necesaria, los medios económicos y ya no encajaban completamente en el sistema 

que se estaba construyendo, a pesar de que su lenguaje y práctica política fueran más 

moderados que los de los renovadores (Bueno, 2016, p. 356). 

En general, después de que se estableciera la dictadura franquista, el PSOE y otros 

partidos y organizaciones fueron ilegalizados; aquellos líderes que no se exiliaron, 

fueron perseguidos y asesinados por sus ideales políticos durante la represión de la 

posguerra (PSOE, s.f.b). De hecho, en 1944 el Socialista (edición número 5.246) 

publicó las cifras de violencia y represi·n: ñ640.000 personas presas, en libertad 

vigilada 1.200.000 m§s, de ellas 200 mil mujeres; adem§s de (é) 10 fusilamientos 

cada d²aò (PSOE, s.f.b).  

Finalmente, en 1975 la situación política del régimen franquista se agravó, y la 

represión se intensificó, lo que propició un acercamiento entre diversos grupos de 

oposición en España (Granadino, 2020, pp. 97). A finales de marzo, la Junta 

Democrática y la Plataforma de Convergencia Democrática decidieron unir fuerzas y 

formaron la Coordinación Democrática, esto le permitió al PSOE a participar en las 

negociaciones que se dieron para producir un cambio político en el gobierno español, 

lo cual eventualmente se logró al consolidarse la democracia en 1976 (Granadino, 

2020, pp. 97-98). 

 

¶ La Instauración y Consolidación de la Democracia (1976 - ) 

La transición política desde la dictadura franquista hacia la democracia fue un proceso 

que duró varios años y estuvo marcado por una serie de cambios y transformaciones, 

especialmente claves para la izquierda española (Bueno, 2016, p. 333). En este 

contexto tambi®n hab²a un ñprofundo cambio de valores y prácticas sociales 
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experimentado especialmente entre los jóvenes, que incluía el rechazo de las 

tradicionales instituciones de autoridad moral, más aún si éstas se identificaban con 

el autoritarismo políticoò (Jim®nez, 2012, p. 31). 

Desde una perspectiva religiosa, en la transición entre los años sesenta y setenta, la 

comunidad católica mundial mostraba una marcada diversidad y, en su mayoría, una 

tendencia favorable hacia la democracia; a pesar de esto, persistía un núcleo 

conservador firmemente arraigado en el centro del régimen dictatorial (Jiménez, 2012, 

p. 32). Sin embargo, un gran número de figuras influyentes, especialmente desde el 

punto de vista político, habían adoptado la idea de la democracia como el destino 

inevitable de España tras la muerte de Franco; esto marcó el rumbo de una transición 

consensuada que eventualmente prevaleció (Jiménez, 2012, p. 32). La Iglesia 

desempeñó un papel crucial al deslegitimar las estructuras autoritarias y legitimar el 

nuevo Estado democrático, junto con los principales protagonistas de la transición 

política (Jiménez, 2012, p. 32). Para lograrlo, contó con el respaldo de fuerzas políticas 

que históricamente eran adversas, como el Partido Comunista, quien fue el partido 

que más apoyo brindó al nuevo marco de libertad religiosa y al reconocimiento del 

papel social de la Iglesia Católica, lo cual se reflejó en la Constitución de 1978 

(Jiménez, 2012, p. 32). 

En dicha constitución, se estableció un nuevo marco de relaciones entre la Iglesia y el 

Estado, fundamentado en el principio de la libertad religiosa, aunque con matices que 

reconocían la posición de la Iglesia Católica en la sociedad española (Jiménez, 2012, 

p. 32). La inclusión de esta fórmula en la Constitución fue, sin duda, un factor 

fundamental para que la cuestión religiosa adquiriera un rol esencial en la 

consolidación de la democracia en España (Jiménez, 2012, p. 32), es por esto que se 

hace este pequeño inciso sobre el rol de la Iglesia Católica en este período.  

De esta manera, la instauración de la democracia en España se realizó adoptando la 

noción de un Estado aconfesional, una base sólidamente arraigada en los valores de 

libertad y diversidad política, además de resaltar la colaboración pacífica entre el 

poder estatal y el poder eclesiástico (Jiménez, 2012, p. 32). En este marco de 

establecimiento democrático, el componente religioso se alejó progresivamente de la 

arena política y experimentó un notable proceso de privatización y polarización 

(Jiménez, 2012, p. 33). Dentro de esta nueva estructura polarizada, la relación entre 
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la Iglesia y el Estado ñno ha podido dejar de ser conflictivaò, especialmente a partir de 

1989 cuando la democracia ya estaba firmemente consolidada (Jiménez, 2012, p. 34).  

Esta perspectiva de privatización era respaldada, en particular, por los partidos 

políticos de orientación izquierdista, destacando el PSOE. En este sentido, tras la 

instauración de la democracia en España en 1976, el PSOE experimentó un 

resurgimiento significativo, al punto que pudo realizar en diciembre de 1976 su XXVII 

Congreso en Madrid, el primero que el PSOE realizaba en España desde la Guerra 

Civil (Granadino, 2020, p. 100). En este congreso, el PSOE eligió una nueva dirección, 

adoptó una autodenominación marxista y se caracterizó por combinar un discurso 

radical con propuestas de carácter moderado (Granadino, 2020, p. 100). 

En las elecciones generales de 1982, el partido obtuvo una victoria contundente, 

llevando a Felipe González a la presidencia del gobierno de España (Bueno, 2016, p. 

363). Durante el gobierno de González, la transformación política e ideológica del 

PSOE se hizo más evidente; en este sentido, en esas elecciones se consolidó un 

sistema bipartidista más refinado, que excluía a aquellas organizaciones políticas 

consideradas menos confiables para el sistema y que se centraba en mantener el 

statu quo (Garcés, 2008, p. 217). También influenciado por el contexto internacional 

caracterizado por auge del neoliberalismo y la revolución conservadora defendida por 

Margaret Thatcher y Ronald Reagan, el presidente Gonz§lez ñasumi· la l·gica 

neoliberalò por medio de la cual implement· una modernizaci·n del sistema y m¼ltiples 

e importantes reformas políticas, económicas y sociales (Bueno, 2016, p. 365). En 

este sentido, proteger²a y defender²a la econom²a de mercado ñrenunciando a toda 

relaci·n con el marxismoò (Fern§ndez, 2018). Desde entonces, el PSOE ha alternado 

en el gobierno con el PP en diferentes períodos, ha tenido diversos líderes y ha 

experimentado cambios en su agenda política y estrategia electoral. 

En general, este partido ha desempeñado un rol significativo en el funcionamiento del 

sistema político español desde la transición democrática, lo que le otorga un papel 

clave en el entendimiento de su estabilidad (Delgado y Cazorla-Martín, 2017, p. 248). 

De hecho, es el partido que más tiempo ha estado en el poder central, ocupando la 

posición de liderazgo del gobierno durante períodos diferentes: de 1982 a 1996 con el 

presidente Felipe González, de 2004 a 2011 con el presidente José Luis Rodríguez 

Zapatero y de 2018 a la actualidad con el presidente Pedro Sánchez. A ello, hay que 
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sumarle su presencia en gobiernos locales y el hecho de que jam§s dej· de ser ñla 

alternativa electoral m§s plausibleò en sus per²odos como partido pol²tico de oposici·n 

(Delgado y Cazorla-Martín, 2017, p. 248), los cuales, en su mayoría, fueron aquellos 

en los que gobernó el PP. 

En la Comunidad de Madrid, el PSOE ha sido una fuerza política relevante, aun 

cuando ha enfrentado dificultades para alcanzar el gobierno autonómico. En general, 

ha obtenido buenos resultados en las elecciones autonómicas y municipales, pero ha 

sido necesario formar coaliciones con otros partidos para gobernar en la región 

(Reniu, 2001), esto sin contar el mandato del presidente Joaquín Leguina, quien 

gobernó desde 1983 hasta 1995 y fue el primer presidente de la Comunidad y el único 

del PSOE hasta la fecha (Velázquez, 2020). Estas primeras elecciones representaron 

un éxito importante para los socialistas, debido a que el PSOE obtuvo la mayoría 

absoluta no sólo en la Comunidad sino también en el Ayuntamiento; de hecho, el 

presidente Leguina fue el más votado con más de un millón de votos (50,77% del 

censo) (Velázquez, 2020, p. 117). En las últimas elecciones autonómicas y 

municipales, realizadas en el 2019, los resultados posicionaron al PSOE como la 

segunda fuerza política en la Comunidad de Madrid, después del PP (Ministerio del 

Interior, 2019). 

 

2.2 Situación Actual y Programa Electoral 2023 

 

2.2.1 El Partido Popular 

Durante muchos años, el PP ha sido uno de los principales actores políticos en España 

y en la Comunidad de Madrid. A nivel nacional, el PP ha gobernado en varias 

ocasiones y ha tenido una gran influencia en la política española. En las elecciones 

autonómicas de 2019, el PP obtuvo una mayoría absoluta en la Comunidad de Madrid, 

lo que llevó a Isabel Díaz Ayuso a convertirse en la presidenta de la región (Agut, s.f., 

pp. 4). 

En la actualidad, el PP continúa siendo una fuerza política relevante en España. Ha 

defendido políticas de centro-derecha y se ha posicionado como un defensor del 

liberalismo económico y la iniciativa privada (Agut, s.f., pp. 4). En este sentido, en 

términos políticos, el programa de 2019 ha abogado por centralizar más competencias 

en el Estado y rechazar a la izquierda, a la que considera como enemigo político (Agut, 
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s.f., pp. 5). En términos económicos, el PP ha defendido la libertad de mercado, 

reducido la intervención estatal en la organización económica y propuesto planes de 

desarrollo empresarial, dándole así gran importancia a la iniciativa privada en áreas 

como la educación, la salud y las pensiones (Agut, s.f., pp. 5). Finalmente, en términos 

sociales, como todo partido de derecha, ha destacado el papel de la familia como pilar 

de la sociedad y ha defendido la enseñanza religiosa (Agut, s.f., pp. 4-5). 

El programa electoral del Partido Popular para las elecciones municipales y 

autonómicas de Madrid en 2023 tiene como objetivo principal mejorar la calidad de 

vida de los ciudadanos y hacer frente a los retos específicos que afectan a la región 

(PP, 2023a, p. 3). Para lograrlo, se plantean una serie de áreas de acción y propuestas 

concretas basadas en una política que respeta y protege las instituciones, que sirve y 

apoya a la sociedad, que gestiona la economía y permite el crecimiento del comercio, 

que une a través de la eliminación de las desigualdades, y que piensa en el futuro y 

planea hacerlo más sostenible (PP, 2023a, p. 1).  

A continuación, se presentan algunos de los puntos propuestos por el PP: 

1. Economía y empleo: propone políticas que fomenten la disminución de los 

gastos improductivos (especialmente los políticos), el crecimiento económico y 

la creación de empleo, a través del refuerzo a la formación para mejorar la 

empleabilidad de los ciudadanos y el apoyo a los autónomos y las empresas 

(tanto PYMEs - pequeñas y medianas empresas - como grandes empresas). 

Se compromete a reducir impuestos de todo tipo y cargas administrativas para 

estimular la actividad empresarial y la inversión. Además, se plantea impulsar 

la digitalización de los servicios de empleo para acortar los tiempos y cargas 

burocráticas (PP, 2023a, pp. 45-53). 

2. Educación: se compromete a garantizar una educación de calidad, y sin 

experiencias ideológicas o religiosas, basada en los principios de excelencia, 

equidad y libertad de elección. Propone aumentar la inversión en 

infraestructuras educativas, apoyar a los alumnos con necesidades especiales, 

mejorar la formación del profesorado y promover la educación bilingüe. 

También aboga por impulsar la educación digital y el desarrollo de habilidades 

digitales. Para todo esto propone establecer un Pacto de Estado por la 
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Educación en el que se trabajaría con los actores competentes e implicados en 

mejorar el sistema (PP, 2023a, pp. 28-33). 

3. Sanidad: propone fortalecer y modernizar el sistema sanitario público, 

aumentando la inversión y mejorando la gestión e infraestructura. Se 

compromete a reducir las listas de espera, mejorar la atención a la salud 

mental, aumentar el personal sanitario y priorizar la atención primaria a través 

del mejoramiento de las condiciones laborales, la desburocratización de la 

asistencia y la introducción de unidades de apoyo multidisciplinares. Además, 

propone impulsar la innovación en salud a través de la transformación digital 

del sistema y promover la colaboración público-privada en el sector (PP, 2023a, 

pp. 22-28). 

4. Vivienda: el partido se compromete a facilitar el acceso a la vivienda, 

especialmente para los colectivos vulnerables (las familias con rentas limitadas, 

los jóvenes, las personas con discapacidad, entre otros). Propone medidas 

para fomentar la construcción de viviendas asequibles, promover el alquiler 

seguro, establecer programas de apoyo a la rehabilitación de viviendas y 

aplicar facilidades de alquiler e hipotecarias para estos colectivos. Para ello, 

propone desarrollar un Pacto de Estado en materia de vivienda para explorar 

soluciones factibles para abordar el problema actual (PP, 2023a, pp. 19-22). 

5. Transporte y movilidad: propone mejorar la red de transporte público, 

modernizando el sistema de metro y ampliando las infraestructuras de 

transporte. También se compromete a promover la movilidad sostenible, 

fomentando el uso de vehículos eléctricos y mejorando las infraestructuras para 

bicicletas y peatones. En general, propone una ñnueva movilidad 360 : 

intermodal, sostenible y digitalò en todos los medios de transporte: viario, 

ferroviario, aéreo y marítimo (PP, 2023a, pp. 97-100). 

6. Medio ambiente y sostenibilidad: se compromete a proteger el medio ambiente 

y luchar contra el cambio climático a través del impulso a las energías 

renovables, promoción de la eficiencia energética y protección de los espacios 

naturales de la región. También aboga por la gestión sostenible de los recursos 

hídricos y la reducción de residuos. Asimismo, propone establecer un PERTE 

para la descarbonización de la industria intensiva en energía, así como 
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medidas para simplificar los procedimientos administrativos para todo lo 

relacionado a la materia (PP, 2023a, pp. 95-97). 

7. Seguridad y justicia: se compromete a reforzar la seguridad ciudadana, 

erradicando la violencia, aumentando la presencia policial en las calles y 

mejorando la coordinación entre las fuerzas de seguridad. Considera que la 

seguridad ciudadana ñes la garant²a de que los derechos y libertades (é) 

puedan ser ejercidos libremente por los ciudadanosò. Asimismo, propone 

medidas para reducir la burocracia judicial (cuya gestión planea digitalizar), así 

como agilizar y mejorar el acceso a la justicia. Finalmente, establece medidas 

contra la ñocupaci·nò (PP, 2023a, pp. 75-78). 

 

2.2.2 El Partido Socialista Obrero Español 

En la actualidad, el PSOE continúa siendo uno de los principales partidos políticos en 

España. Ha buscado adaptarse a los cambios sociales y políticos, y ha tenido que 

enfrentar desafíos como la crisis económica, la aparición de nuevos actores políticos 

y la necesidad de formar alianzas para gobernar en diferentes niveles de gobierno. 

En términos de políticas sociales y económicas, el PSOE ha experimentado una 

evolución hacia un enfoque basado en la cohesión social, adoptando medidas para 

mejorar las condiciones laborales de los trabajadores, como la seguridad en el trabajo 

y la racionalización de horarios (Agut, s.f., pp. 3). De igual manera, ha promovido 

propuestas que fomentan el desarrollo empresarial (Bueno, 2016, pp. 365-366) y ha 

buscado fortalecer el Estado del bienestar mediante un sistema universal, público y 

gratuito, respaldado por un aumento en la progresividad fiscal (Agut, s.f., pp. 3-4). 

Por otro lado, y de acuerdo con el proceso de internacionalización, el partido ha 

mantenido su compromiso declarado con el humanismo y su defensa por la 

cooperación al desarrollo en la política internacional, mostrando un enfoque 

europeísta que evoca su internacionalismo original (Agut, s.f., p. 4; Valero y Martí, 

2021, p. 17). En cuanto a los derechos y libertades, dado que las reivindicaciones del 

programa original del PSOE están actualmente reflejadas en la Constitución, los 

socialistas se han centrado en formular propuestas que aborden los desafíos 

contemporáneos, en el que se destaca el enfoque feminista con medidas específicas 

dirigidas a las mujeres, como la reducción de la brecha salarial, el apoyo a las víctimas 
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de violencia de género y la promoción de la igualdad de género (Agut, s.f., p. 4). 

Además, el partido ha mostrado una gran preocupación por la cuestión 

medioambiental, respaldando el uso de energías renovables y limpias (Agut, s.f., p. 

4). 

En lo que respecta a su programa electoral para las elecciones autonómicas de 2023, 

el PSOE se enfoca en diversas áreas y propuestas para mejorar la calidad de vida de 

los ciudadanos y abordar los desafíos que enfrenta la región (PSOE, 2023a, pp. 4-6). 

Para ello, ha establecido tres pilares claves: la ejecución de un plan de recuperación 

a través de la transformación digital, ecológica y social, la co-gobernanza como 

elemento estructural del modelo territorial, y la lucha en contra de la inflación y sus 

efectos adversos (PSOE, 2023a, pp. 7-22). 

A continuación, se presentan algunos de los puntos propuestos por el PSOE: 

1. Economía y empleo: propone promover políticas económicas que fomenten el 

crecimiento sostenible, la innovación y la creación de empleo de calidad. Se 

compromete a impulsar la inversión en sectores estratégicos, apoyar a las 

PYMEs, y fortalecer la economía social y colaborativa. Asimismo, propone 

equiparar las condiciones econ·micas y salariales, as² como ñla calidad del 

trabajo aut·nomoò a la de los empleados por cuenta ajena. En general, plantea 

un mercado laboral en el que no haya discriminación de ningún tipo (PSOE, 

2023a, pp. 23-38). 

2. Educación: se compromete a fomentar una educación inclusiva y de calidad, 

promoviendo la igualdad de oportunidades. Propone aumentar la inversión en 

infraestructuras educativas, reducir las tasas universitarias y mejorar la 

formación docente. Además, se compromete a impulsar la educación digital y 

el acceso a las nuevas tecnologías en las escuelas. Considera a la educación 

como un aspecto clave para el desarrollo de un nuevo modelo productivo y para 

combatir el racismo y la xenofobia (PSOE, 2023a, pp. 52-63). 

3. Sanidad: propone reforzar el sistema sanitario público, incrementando el 

presupuesto para garantizar una atención sanitaria de calidad y reducir las 

listas de espera. Se compromete a mejorar la atención primaria, impulsar la 

salud mental y fortalecer la atención a la dependencia de sustancias alcohólicas 
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e ilícitas. También plantea reforzar la seguridad alimentaria, combatir las 

desigualdades en salud, y, en general, promover una atención médica basada 

en el cuidado del paciente y sus necesidades a través del aprovechamiento de 

las nuevas tecnologías (PSOE, 2023a, pp. 47-51). 

4. Transporte y movilidad sostenible: se compromete a instaurar un sistema de 

transporte público eficiente y sostenible, promoviendo la ampliación de la red 

de metro, tranvía y autobús. Asimismo, propone mejorar la accesibilidad y 

fomentar el uso de vehículos eléctricos y medios de transporte no 

contaminantes; plantea mejorar la intermodalidad en la movilidad urbana a 

través de medios de transporte sostenibles. Además, propone establecer 

bonificaciones del transporte urbano y suburbano como medida para 

contrarrestar las consecuencias de la inflación. Por último, plantea mejorar la 

seguridad vial a través de un mejoramiento de las políticas de movilidad. Todo 

esto lo planea hacer tanto en las zonas rurales como en aquellas ñzonas m§s 

despobladas de la Espa¶a ruralò (PSOE, 2023a, pp. 21, 29, 44, 90, 91 y 93). 

5. Vivienda: el partido se compromete a garantizar el derecho a una vivienda 

digna y asequible. Propone aumentar la oferta de vivienda pública, regular los 

precios del alquiler y promover la rehabilitación de edificios y la eficiencia 

energética. Al igual que con el transporte, propone impulsar ayudas a la 

vivienda y el alquiler y se plantea una ñadecuadaò pol²tica de viviendas sociales 

para la ñprotecci·n habitacional de personas con dificultades o en situaci·n de 

vulnerabilidadò, como los sintecho, j·venes y migrantes (PSOE, 2023a, pp. 21, 

22, 46 y 83). 

6. Medio ambiente y cambio climático: plantea implementar medidas para 

combatir el cambio climático y preservar el medio ambiente, promoviendo la 

transición hacia energías renovables, la protección de espacios naturales y la 

reducción de la contaminación. Para ello, establece diez mandatos para luchar 

contra el cambio climático, incluyendo la valorización y apoyo de la transición 

ecológica y la consideración de ésta como una oportunidad para reindustrializar 

el país, la preservación de la biodiversidad como aspecto clave del 

fortalecimiento del sector primario, la conservación de los ecosistemas como la 
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mejor garantía para la protección de la salud de las personas, entre otros 

(PSOE, 2023a, pp. 28-33). 

7. Igualdad y diversidad: el PSOE se compromete a impulsar políticas de igualdad 

de género, lucha contra la discriminación y promoción de la diversidad. Propone 

medidas para garantizar la igualdad salarial, prevenir la violencia de género y 

promover la conciliación laboral y familiar. Asimismo, plantea implementar 

acciones en contra de la explotación sexual y la abolición de la prostitución 

(PSOE, 2023a, pp. 34-38). 

 

3. Marketing Político en las Redes Sociales 

El surgimiento de internet y el desarrollo posterior de la web 2.0 han tenido un papel 

fundamental en lo que se ha denominado una nueva forma de concebir y practicar la 

política (Caldevilla, 2009). Así, ha surgido el marketing político, el cual se fundamenta 

en el uso de técnicas de investigación de opinión pública y en el empleo de 

herramientas de comunicación modernas, con el propósito de aprovechar al máximo 

el potencial de un candidato y/o partido político (Costa, 1994). En este contexto, los 

candidatos y partidos políticos aprovechan las plataformas de redes sociales (RRSS) 

para establecer una presencia sólida y conectar directamente con los votantes, lo cual 

implica estrategias específicas para llegar a la audiencia objetivo, generar interacción 

y promover la participación ciudadana (Guijarro, Babiloni y Cardós, 2015, pp. 4-5). Los 

candidatos utilizan diversas técnicas, como la creación de contenido relevante y 

atractivo que use la motivación y persuasión, la segmentación del público objetivo, la 

gestión de la reputación online, así como el uso de anuncios segmentados para 

amplificar su mensaje y conseguir la mayor cantidad de votos posibles (Rubio, 2012, 

p. 495). Esto se hace en función de tres objetivos fundamentales: fortalecer el apoyo 

del electorado afín, desalentar al electorado opositor y persuadir a los votantes 

indecisos (Rubio, 2012, p. 495).  

Todo esto se puede ejemplificar con los acontecimientos del 2016, dígase las 

elecciones presidenciales de los Estados Unidos y el referéndum del Brexit, los cuales 

demostraron cómo las RRSS pueden ser utilizadas por los líderes políticos como 

herramienta para compartir sus ideas y obtener una mayor ventaja sobre su oponente 

(Amer y Noujaim, 2019). El problema es que estas herramientas no siempre se utilizan 
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para compartir información veraz y fomentar un debate político sano, sino también con 

el objetivo de polarizar a la población, miedo, incitar al odio y generar desconfianza 

(Consejo de Europa, 2021, p. 52). En este sentido, el altamente conocido escándalo 

de Cambridge Analytica demostró que, durante los períodos electorales, los líderes y 

candidatos políticos recurren al proceso de análisis de datos para lograr la victoria; 

esto se hace primero recopilando datos de los votantes en los que se presente su 

personalidad, comportamiento, acciones y actitudes, para luego promover anuncios 

políticos personalizados y altamente dirigidos en plataformas como Facebook o 

Twitter, que ayudarán a los políticos a influenciar el comportamiento de los votantes y 

su percepción de la realidad (Amer y Noujaim, 2019). Estas plataformas pueden 

afectar las emociones, el comportamiento y la percepción del mundo real sin que el 

usuario sea consciente de ello (Orlowski, 2020). 

Desde el auge de las RRSS, una de las características de los líderes políticos actuales 

es la no mediación, también conocida como desintermediación o representación 

directa, la cual se realiza a través de fuentes digitales y tiene su origen en el marketing, 

pero ahora se utiliza también en la política de cada país (Barberis, 2021, p. 136). A 

través de este proceso, los políticos buscan tener un contacto m§s ñcercanoò con sus 

seguidores a través de las RRSS o los sitios web, lo que implica múltiples trucos 

digitales: hackers, trolls, bots y el uso de datos personales (Barberis, 2021, p. 136); 

esto ha creado una personalización de la información para cada usuario, también 

conocida como Social Media Echo Chambers (Cámaras de eco de las redes sociales 

en Castellano), en la que dichas plataformas est§n ñtransformando la pol²tica en un 

mercado de mercancías, facilitando el control de la información y llevando a la gente 

a creer ciertas cosas y a hablar s·lo entre ellosò (Consejo de Europa, 2017, p. 37).  

Esto es peligroso por dos razones: en primer lugar, los líderes políticos ahora prefieren 

los medios de comunicación directos con la gente, por lo que aprovechan estas 

plataformas para difundir sus mensajes creando una mentalidad de ñnosotrosò contra 

ñellosò, lo que implica compartir informaci·n para descalificar al enemigo (Mudde, 

2004, p. 543). En segundo lugar, las RRSS (y el Internet en general) se están 

convirtiendo cada vez más en la principal fuente de información de la población, en 

particular de las generaciones más jóvenes (como las generaciones X y Z), que tienen 

ñdistintos grados de conocimiento político y son más vulnerables a la propaganda 
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computacional que desencadena sus emociones en lugar de su razonamientoò 

(Consejo de Europa, 2017, p. 52).  El problema radica en que las RRSS no siempre 

presentan noticias precisas y verificadas, ya que todo el mundo puede compartir 

información sin recurrir al proceso periodístico de comprobación de hechos, esto es 

particularmente aprovechado por los políticos para fomentar la polarización de la 

sociedad, así como el odio y la desconfianza contra el establishment mediante la 

difusión de noticias falsas, propaganda y desinformación (Orlowski, 2020). Esto 

demuestra, nuevamente, el por qué los líderes políticos actuales prefieren las RRSS 

para comunicarse con su público y las utilizan como foro clave para movilizar apoyo 

electoral (Kantola y Miller, 2021, p. 797). 

La desinformaci·n se produce ñcuando se comparte informaci·n falsa a sabiendas 

para causar da¶oò (Colomina, Sánchez y Youngs, 2021, p. 5). Según un estudio 

realizado por Vosoughi, Roy y Aral (2018, p. 1146), ñlas noticias falsas se difunden 

más rápido, más profundo y más ampliamente que la verdad en todas las categorías 

de informaci·nò; ellos descubrieron que ñlas noticias falsas tenían un 70% más de 

probabilidades de ser retuiteadas que la verdadò (Vosoughi, Roy y Aral, 2018, p. 1149). 

Aunque la desinformación, la incitación al odio, la propaganda y las noticias falsas 

siempre han existido, estos fenómenos se han extendido rápidamente a través de las 

RRSS, ya que el Internet ha brindado la oportunidad de compartir enormes cantidades 

de información de una manera sin precedentes a una gran cantidad de personas 

(Orlowski, 2020). Ahora, imaginemos el gran poder que esto da a los líderes políticos 

en el momento de una campaña electoral. 

Aunque el Internet ha proporcionado una pluralidad de voces, una democratización 

del acceso a la información y una poderosa herramienta para el activismo, por 

desgracia, también ha creado nuevas vulnerabilidades tecnológicas (Colomina, 

Sánchez y Youngs, 2021, p. 2). Especialmente durante las elecciones, abundan las 

pruebas de noticias difundidas, imágenes modificadas e incluso discursos sacados de 

contexto intencionalmente para desacreditar a los oponentes y obtener ventaja sobre 

ellos; esto se ha hecho en India, Brasil, Estados Unidos, Reino Unido, Alemania, Italia 

y muchos países más (Amer y Noujaim, 2019).  
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3.1 Marketing político emocional y de persuasión 

Nuestros sentimientos desempeñan un rol fundamental en todas nuestras acciones. 

No sólo operan en un nivel subconsciente, sino que también impactan en nuestros 

pensamientos, elecciones y actos conscientes (Paredes, 2018a). 

Es en este aspecto en el que el marketing político emocional es clave, pues se basa 

en apelar a las emociones y sensaciones de las personas (consumidores, electoresé) 

con el propósito de establecer un lazo afectivo con la marca, la institución y/o el líder 

(Codina, 2019). Esta estrategia busca establecer una conexión genuina con los 

usuarios, generando la sensación de que la marca es cercana y personal; en este 

sentido, su objetivo principal es que los consumidores (en mercadeo) o electores (en 

política) se identifiquen con la personalidad y los valores de la marca y/o el líder, 

evocando una respuesta emocional (Codina, 2019). 

Para ser más concretos, de acuerdo con Paredes (2018a), el marketing político 

emocional es aquel que se fundamenta en el:  

Uso generalizado de diferentes herramientas y recursos de comunicación 

estratégica que influyen sobre las percepciones emocionales de los electores 

para que establezcan una conexión con un candidato y adopten una idea, una 

propuesta o una posición política. (Paredes, 2018a) 

En base a esto, incluso se podría aseverar que basar la estrategia electoral en las 

emociones humanas es un enfoque más directo y eficaz, puesto que las emociones 

representan un tipo de razonamiento que opera de manera inconsciente, implícita y 

sencilla, requiriendo poco esfuerzo mental (Paredes, 2018b). Así, un candidato debe 

convertirse en el epicentro emocional de la campaña, transmitiendo vitalidad, 

expresividad y un compromiso idealista; debe actuar como un catalizador de la 

energía social que estimule la participación y contribuya a forjar un gobierno funcional 

(Paredes, 2018b). El impacto emocional es incalculable, no tiene precio: después de 

experimentar su carisma, escuchar sus discursos y asistir a sus eventos, los 

ciudadanos seguramente se sentirán conmovidos y motivados a actuar, votar, 

involucrarse y trabajar juntos por un objetivo común, usualmente definido por el propio 

líder (Paredes, 2018b). Además, los electores no basan sus decisiones de voto sólo 
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en la afinidad que tengan hacia el partido o el líder, sino también en las propuestas 

concretas de cada candidato, espec²ficamente en ñc·mo se sentir§nò cuando sean 

llevadas a cabo, porque al final lo que buscan es arreglar sus problemas y mejorar su 

calidad de vida (Codina, 2019). 

La publicidad política para captar el apoyo de los votantes es una parte inherente de 

la política. Este tipo de publicidad intenta captar apoyos presentando argumentos 

convincentes y evocando diversas emociones sobre el candidato, los oponentes y las 

propuestas políticas. De hecho, según una investigación llevada a cabo por Grüning 

y Schubert (2022), en el que les mostraron a los participantes estadounidenses 

anuncios políticos cortos durante las campañas electorales de mitad de mandato de 

2018 en Estados Unidos, el impacto emocional de un anuncio depende de su 

percepción: los electores se podían sentir enfadados tras ver los anuncios que 

provocan enfado y conmovidos por los anuncios conmovedores si se identificaban con 

el partido político que producía el vídeo. Ambas emociones se asociaron con mayores 

intenciones de prestar apoyo y, lo que es más importante, si se evocaba una de las 

dos emociones, su efecto sobre el apoyo político aumentaba si los participantes se 

identificaban con el partido que había producido el anuncio (Grüning y Schubert, 

2022). 

El uso de las distintas emociones permite que el mensaje electoral llegue a un nivel 

mayor. A continuación, en base a lo expuesto por Paredes (2018a y 2018b), se 

presenta una breve explicación del objetivo de evocar algunas de las emociones más 

comunes:  

¶ Miedo: al ser una de las principales emociones de las personas, es las más 

explotable desde el punto de vista de la pol²tica. De esta manera, busca ñinfluir 

en la decisión de voto insistiendo en que, de no tomar la decisión correcta, 

pueda haber consecuencias negativas, pérdidas o situaciones radicales de 

violenciaò (Paredes, 2018a). 

¶ Orgullo: busca apelar al orgullo de los ciudadanos, generando la percepción de 

que su voto posee un valor significativo. Se busca establecer una conexión con 

una causa elevada que les haga experimentar sensaciones de honestidad, 

valentía, sofisticación, modernidad, democracia e inteligencia; al mismo tiempo, 
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esta estrategia busca restar valor y desacreditar a aquellos que opten votar por 

el oponente (Paredes, 2018a). 

¶ Inspiración: en este caso, los candidatos se presentan como narrativas de vidas 

ejemplares, exhibidas en el escenario electoral y que buscan inspirar a los 

electores. Son retratados como emprendedores, defensores de la patria 

comprometidos, triunfadores ante obstáculos, y figuras con trayectorias 

humanas que encarnan virtudes como el altruismo, la humildad, la integridad y 

la perseverancia en su máxima expresión (Paredes, 2018a). 

¶ Enojo: para canalizar esta emoción sólo se requiere que los candidatos apelen 

a las promesas incumplidas, los resultados negativos y las consecuencias de 

la gestión gubernamental deficiente de su contrincante. En medio de la 

desconfianza hacia los políticos y la esfera política en general, el procedimiento 

se torna más sencillo: los ciudadanos pasarán cuentas llegado el momento de 

ejercer su voto, haciendo sentir el peso de sus desilusiones, críticas y 

oportunidades desaprovechadas (Paredes, 2018b). 

¶ Interés humano: la sensibilidad y la solidaridad representan argumentos 

comunicativos altamente persuasivos y de gran efectividad. Situaciones en las 

que se evidencia un sentido palpable de buena voluntad, actos de donación, 

esfuerzos comunitarios y, en ocasiones, ejemplos de heroísmo ciudadano, 

contribuyen significativamente a mejorar la percepción de los partidos políticos 

(Paredes, 2018b). 

¶ Arraigo: se basa en reavivar el sentido de identidad, pertenencia y orgullo en 

torno a los colores, valores y tradiciones que nos unen. El uso de esta emoción 

como estrategia de comunicación se enfoca en enaltecer lo propio y establecer 

una conexión profunda con los símbolos y representaciones del imaginario 

colectivo (Paredes, 2018b). 

¶ Esperanza: su principal objetivo es ñhacer sentir al elector que su voto es una 

especie de inversión que puede ayudar a hacer realidad sus sueñosò (Paredes, 

2018b). 

¶ Felicidad: el mensaje de que la democracia puede brindar felicidad a las 

personas ha sido repetido en innumerables ocasiones. La posibilidad de que la 

sociedad experimente un estado de optimismo, sanación y armonía a través de 

un gobierno confiable, eficiente, inclusivo y participativo, en donde el ciudadano 
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es el eje central y el servicio al cliente es prioritario, ejerce un encanto 

cautivador y promete una sensación de felicidad que puede ser usada por los 

políticos para promover el voto a su favor (Paredes, 2018b). 

De esta manera, los candidatos políticos emplean la persuasión a través de las 

emociones para forjar conexiones profundas con los votantes y lograr su apoyo en las 

urnas (Centro Europeo de Postgrado y Empresa, 2023). Al presentar historias de vida 

inspiradoras y superación personal, despiertan identificación y empatía en la 

audiencia, generando un lazo emocional que trasciende la razón; asimismo, utilizan 

sentimientos de descontento y urgencia al resaltar problemas sociales para movilizar 

la acción de los votantes (Paredes, 2018a). Además, fomentan la solidaridad y el 

orgullo nacional al enfatizar acciones altruistas y un sentido de comunidad (Paredes, 

2018a). Con una visión optimista y esperanzadora, persuaden a los ciudadanos de 

que su liderazgo puede traer un cambio positivo en sus vidas, desencadenando una 

respuesta emocional que puede inclinar la balanza electoral a su favor  (Centro 

Europeo de Postgrado y Empresa, 2023) 

Debido a que la red social escogida para realizar es Twitter, a continuación, se hará 

una breve explicación del funcionamiento de esta plataforma para el ámbito político, 

especialmente en períodos electorales.  

 

3.2 Twitter y su funcionamiento en el ámbito político 

Twitter es una red social en donde la gente se comunica a través de tuits, los cuales 

son mensajes cortos que pueden ser leídos por los seguidores o no seguidores 

(dependiendo de si la cuenta es pública o privada), con la esperanza de que las 

palabras sean útiles e interesantes para alguien de la audiencia (Gil, 2021). Otra 

descripción de Twitter y tuitear podría ser microblogging (Gil, 2021). De hecho, Twitter 

se originó en Estados Unidos en el año 2006 como una plataforma de microblogging 

y ha experimentado un crecimiento significativo desde entonces (Fuster, 2016, p. 16), 

con más de 368 millones de usuarios activos a nivel mundial para diciembre de 2022 

(Statista, 2022).  

Sus características principales son la espontaneidad y la inmediatez (Campos, 2017, 

p. 789) pues se basa en la publicación de tuits, que son mensajes breves con un límite 

de 280 caracteres, lo cual fomenta que los mensajes sean concisos y permite que se 
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propaguen rápidamente a través de la plataforma (Fuster, 2016, p. 17). Estos 

mensajes pueden ser potenciados mediante vídeos, imágenes, enlaces, encuestas, 

menciones y hashtags, los cuales se componen ñde una palabra o una serie de 

palabras (é) precedidas por el signo numeral [que] se usan para clasificar o identificar 

contenido en las redes socialesò (Pérez y García, 2019, p. 1133). Esto permite una 

mayor propagación de la información; de hecho, estudios que miden la propagación 

de la información en esta red social indican que, a trav®s de estos potenciadores ñla 

información circula por comunidades de usuarios que comparten unos vínculos, ya 

sean de carácter ideológico, emocional o social, mucho más fuertes que con el resto 

de los usuariosò lo que genera una segmentación de los mismos (Fuster, 2016, p. 17). 

Cada usuario tiene, a su vez, un número de seguidores (followers en inglés) que 

permiten la propagación de los mensajes a través de comentarios, me gusta y/o retuits 

a sus propios seguidores, y así sucesivamente (Fuster, 2016, p. 17). 

En este sentido, para lograr una comunicación política efectiva en esta red social, es 

fundamental generar un flujo constante de interacciones de calidad, lo que implica la 

creación de contenido propio y la segmentación de dicho contenido (Chaves, 2017). 

En primer lugar, la generación de contenido propio se refiere a la creación de 

mensajes que generen expectación y promuevan debates en la comunidad en línea, 

lo cual permite atraer a más seguidores y a generar un mayor interés en torno a los 

temas políticos (Cordero, 2021, p. 8). En segundo lugar, la interacción entre los 

usuarios es crucial para fomentar una comunicación bidireccional, lo que implica la 

posibilidad de interactuar con políticos y tener un mayor grado de participación e 

influencia en el ámbito político (Cordero, 2021, p. 8). En lugar de una comunicación 

unidireccional, en donde los mensajes sólo se transmiten de manera vertical, se 

promueve una comunicación activa, de ida y vuelta entre los políticos y los ciudadanos 

(Cordero, 2021, p. 8). 

En lo que respecta a las campañas políticas, Twitter ha ganado cada vez más 

relevancia como una herramienta clave en la comunicación política, especialmente 

durante estos períodos (Campos, 2017, p. 789). Los estudios sobre el uso de Twitter 

en campañas electorales se han llevado a cabo en diversos contextos regionales, 

nacionales e internacionales, realizándose investigaciones sobre el uso de esta red 

social en las elecciones estadounidenses de 2008 (Bohaty, 2009) y 2016 (Enli, 2017), 

las alemanas de 2009 (Jürgens y Jungherr, 2015), las británicas de 2010 (Graham; 
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Jackson; Broersma, 2014), las de Países Bajos de 2010 (Vergeer y Hermans, 2013), 

las suizas de 2011 (Klinger, 2013), entre otras.  

En este contexto, Twitter se ha convertido en una plataforma de gran relevancia 

debido a su capacidad para difundir información rápidamente y alcanzar a un amplio 

público, sobre todo porque ñel 87% de los internautas españoles utiliza redes sociales, 

con una media de 4,5 redes por usuarioò (Cordero, 2021, p. 8). En este caso, Twitter 

se utiliza de diversas maneras: los políticos y los partidos aprovechan esta plataforma 

para comunicarse directamente con sus seguidores, compartir mensajes clave y 

promover sus propuestas; además, Twitter permite a los políticos monitorear la opinión 

pública en tiempo real y participar en debates y conversaciones relevantes (Gelpi, 

2018, p. 13). Los mensajes transmitidos por los líderes políticos tienen una tendencia 

dominante hacia un discurso unidireccional controlado por ellos mismos; esta 

situación se intensifica en momentos de elecciones o conflictos políticos, en donde los 

líderes políticos buscan ejercer una mayor influencia sobre las comunidades de 

seguidores en línea (Pérez y García, 2019, p. 1134). En este sentido, surge un nuevo 

fenómeno conocido como ñinfluencers políticosò, quienes desempeñan un papel 

relevante en la difusión de posibles mensajes falsos y polarizados, especialmente 

dirigidos a los nuevos públicos digitales (Pérez y García, 2019, p. 1134). 

De esta manera, aun cuando Twitter desempeña un papel fundamental en el ámbito 

político, brindando una herramienta poderosa para la comunicación política, el 

monitoreo de la opinión pública y la participación ciudadana, su efectividad desde el 

punto de vista de la veracidad de los mensajes, radica en la capacidad de los políticos 

y los partidos para utilizarla estratégicamente y generar un impacto significativo en el 

ámbito político actual, asegurando la transparencia y evitando la difusión de 

información errónea o la polarización del discurso (Campos, 2017, p. 790). 

En conclusión, los políticos tienden a utilizar activamente Twitter por sus beneficios 

como una herramienta para fortalecer su imagen, consolidar su marca personal y 

ejercer influencia sobre los medios de comunicación. Las RRSS les permiten 

convertirse en gatekeepers y tener un impacto significativo en la agenda mediática, ya 

que la conversación y la interacción en estas plataformas condicionan en gran medida 

el contenido que se comparte y discute en los medios tradicionales  (Arguiñano, 2020). 

Así, utilizan estas plataformas como una herramienta poderosa para moldear la 
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percepción pública y mantener una presencia relevante en el escenario político actual 

(Arguiñano, 2020).  

Por último, es importante tener en cuenta que el 27 de octubre de 2022 Twitter fue 

oficialmente comprada por el empresario estadounidense Elon Musk, quien, desde 

entonces, ha implementado diversos cambios en la plataforma con el objetivo de que 

funja como ñun acelerador para crear X, la aplicaci·n para todoò (Clayton, 2022). Estos 

cambios incluyen limitar la cantidad de publicaciones que los usuarios pueden ver 

diariamente, la ñdemocratizaci·nò del check azul (denominado Twitter Blue en Inglés) 

al poder pagar por él, la posibilidad de tener más caracteres por tuit para los usuarios 

de Twitter Blue, entre otros (Holgado, 2023). Sin embargo, la última y más radical 

modificación hecha es la del nombre de la red social, su logo y publicaciones, pues a 

partir del 24 de julio de 2024, Twitter pasar²a a ser ñXò y los tuits se denominar²an ñxôsò 

(Espiner y Nanji, 2023). No obstante, estos cambios no han sido tomados en cuenta 

en el presente trabajo de fin de máster, debido a que se han hecho posterior al período 

de investigación (12 al 26 de mayo de 2023). 

 

4. Conclusión 

Este capítulo tuvo como objetivo presentar el marco teórico que será utilizado a lo 

largo de la investigación. En primer lugar, se realizó una revisión histórica del PP y el 

PSOE, culminando con su situación actual y la presentación de sus programas 

electorales para las elecciones autonómicas y municipales de mayo de 2023. En 

segundo lugar, se proporción la conceptualización del marketing político en RRSS, 

haciendo hincapié en el marketing político emocional y de persuasión. Finalmente, se 

explicó cómo surgió la red social Twitter, cómo se usa y cuál es su función en el ámbito 

político.  

En general, puede decirse que se alcanzó el nivel de claridad teórica e histórica 

necesaria para comprender el problema, lo que nos permite continuar con su 

contextualización en el próximo capítulo. 
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CAPÍTULO III 

MARCO CONTEXTUAL 

 

1. Introducción 

Este capítulo sirve como marco contextual de la investigación, presentando el enfoque 

en la Comunidad de Madrid y los diversos presidentes que ha tenido desde su 

fundación, quienes son presentados en función de los proyectos, logros y escándalos 

que tuvieron durante su mandato. Asimismo, se proporciona el perfil político de los 

dos candidatos presidenciales cuyos tuits se van a analizar: Isabel Díaz Ayuso por 

parte del PP y Juan Lobato Gandarias por parte del PSOE. En este apartado también 

se incluye su carrera política y una pequeña revisión histórica de cómo llegaron a sus 

cargos actuales. 

 

2. Enfoque en la Comunidad de Madrid 

A partir del 01 de marzo de 1983, con la entrada en vigor del Estatuto de Autonomía 

de la Comunidad de Madrid (CAM de ahora en adelante), la misma adquirió la 

responsabilidad de gestionar las competencias y los activos que anteriormente 

estaban en manos de la Diputación Provincial (Caro, 2021). Este Estatuto llevó a la 

realización de las primeras elecciones municipales en Madrid, las cuales se realizaron 

el 08 de mayo del mismo año y dieron como ganador al PSOE con el 50% de los votos 

(Junta Electoral Central, 2014).  

Hasta el año 2019, la CAM ha tenido ocho presidentes, siendo el noveno el resultante 

de las elecciones de 2023. A continuación, se presenta una breve recapitulación de 

éstos y algunos de sus logros: 

 

2.1 Joaquín Leguina (1983 - 1995) 

Fue el primer presidente de la CAM y el único socialista hasta el momento, quien 

gobernó durante tres períodos consecutivos desde junio 1983 hasta junio 1995 (20 

minutos, 2021). Durante su mandato hubo varios hechos históricos relevantes, 

empezando por la Ley 2/1983 de 23 de diciembre (Comunidad de Madrid, s.f.a) por 

medio de la cual se identificaron los tres símbolos de la CAM: la bandera y el escudo, 
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diseñados por José María Cruz Novillo (La Razón, 2020) y el himno regional, con letra 

de Agustín García Calvo y música de Pablo Sorozábal Serrano (Alcántara, 2022).  

Asimismo, durante su mandato, se impulsaron políticas de modernización y desarrollo 

en la región, destacando la promoción de infraestructuras como lo fue la construcción 

de 40.000 viviendas sociales (El Independiente, 2023) y la creación del Consorcio 

Regional de Transportes de Madrid (CRTM), fundado en diciembre de 1985 tras la 

aprobación de la Ley de Creación del Consorcio Regional de Transportes de Madrid 

en mayo de 1985 con el objetivo de dar soluci·n a la ñdeficiente situaci·n de la red de 

transportesò (Consorcio Regional de Transportes de Madrid [CRTM], 2022). A partir 

de entonces, el CRTM tuvo su primera sede y plantilla y promovi· el ñAbono de 

Transportesò en las diferentes zonas tarifarias, así como los abonos Anuales Joven y 

de Tercera Edad, implementados a partir de 1988 (CRTM, 2022). 

 

2.2 Alberto Ruiz-Gallardón (1995 - 2003) 

Fue el primer presidente del PP de la CAM que gobernó durante dos legislaturas 

desde junio de 1995 hasta noviembre de 2003 (Caro, 2021), fecha en la que se 

convirtió en alcalde de la ciudad de Madrid (ocupando el puesto hasta el año 2011) 

(Ayuntamiento de Madrid, s.f.a). 

Por su parte, el presidente Ruiz-Gallardón se centró en la modernización de la CAM, 

impulsando planes para la ampliación del Metro entre 1995-1999, en la que se 

añadieron 35,7 kilómetros a la red, y 1999-2003, años en los que se destaca la 

incorporaci·n de la l²nea 12 ñMetroSurò (CRTM, 2022). De hecho, el impulso que dio 

a las infraestructuras de trasporte de la CAM es ñsu se¶al de identidad m§s importante 

de sus mandatosò (Bankinter, 2023). Asimismo, promovió la construcción de la M-45, 

una autovía inaugurada en 2002 que conecta a través de 36 kilómetros de distancia 

la carretera de Barcelona (N-II) y la de Extremadura (N-V) (Libertad Digital, 2002). En 

esta autov²a se implement· el llamado ñpeaje en la sombraò, el cual es ñun sistema 

con el que las empresas que construyeron los tres tramos de la autovía cobran cada 

año un canon en función del número de vehículos que circulan por ellosò (Fern§ndez, 

2017). Por otro lado, promovió el traspaso de competencias de las funciones y 

servicios del Instituto Nacional de la Salud a la Comunidad de Madrid en el 2001 

(Comunidad de Madrid, 2022a). 
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2.3 Esperanza Aguirre (2003 - 2012) 

Fue la sucesora del presidente Ruiz-Gallardón y la primera mujer en ser presidenta 

de la CAM, cargo que ejerció entre noviembre de 2003 y septiembre de 2012 (20 

minutos, 2021). Es importante destacar que en el 2003 se realizaron dos elecciones, 

puesto que, en las primeras, realizadas en mayo, no se logró investir como presidente 

a ninguna de las opciones (ni a Esperanza Aguirre del PP ni a Rafael Simancas del 

PSOE) por la ausencia de mayoría absoluta del PP y el llamado ñtamayazoò, en el que 

los parlamentarios socialistas Eduardo Tamayo y María Teresa Sáez se abstuvieron 

a la investidura de Simancas, ocasionando que se tuvieran que repetir las elecciones 

en el mes de octubre (Mariño, 2020).  

Como sus antecesores, continuó con los planes de ampliación del metro, inaugurando 

en 2007, 91 kilómetros en la red de Metro y Metro Ligero y los intercambiadores de 

Príncipe Pío, Plaza Elíptica y Plaza Castilla (en 2008) (CRTM, 2022). Asimismo, se 

llevó a cabo la construcción de varias infraestructuras en el área de la sanidad, 

inaugurando tres hospitales: el Hospital Universitario Infanta Elena (noviembre de 

2007), el Hospital Universitario Infanta Sofía (febrero 2008) y el Hospital de Henares 

(febrero 2008) (20 minutos, 2008; Comunidad de Madrid, 2023; Hospital Infanta Elena, 

2023). Desde el punto de vista de la educación, se promovió el inicio de la implantación 

del bilingüismo en los colegios públicos de la CAM a través de la Orden 796/2004 del 

05 de marzo (Comunidad de Madrid, s.f.b). 

Sin embargo, su gobierno se vio envuelto en varios escándalos de corrupción, como 

el caso Gürtel, cuya investigaci·n, iniciada en 2007, consiste en ñuna supuesta red de 

corrupción política vinculada al Partido Popular, que funcionaba principalmente en las 

comunidades de Madrid y Valenciaò (Antena 3, 2020). Finalmente, Aguirre dimitió en 

septiembre de 2012 alegando razones personales (tras ser diagnosticada con cáncer 

en 2011) y que su presencia no era ñimprescindibleò para que el proyecto del PP en la 

CAM se llevara a cabo (Calleja, 2012).  

 

2.4 Jaime Ignacio González (2012 - 2015) 

Tras la dimisión de Aguirre, Ignacio González, vicepresidente de la CAM, asumió el 

poder, primero como presidente interino y luego de manera oficial, tras ser elegido por 

la Asamblea de Madrid, gobernando hasta junio de 2015 (Caro, 2021).  
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Durante su gobierno, se llevaron a cabo proyectos de mejora en infraestructuras 

viarias, incluyendo la ampliación de la línea 11 del Metro para mejorar la conectividad 

del sureste de la CAM (CRTM, 2022). Asimismo, hay que resaltar la inauguración del 

Hospital Universitario General de Villalba y de los Centros de Salud de Getafe y 

Boadilla del Norte (Redacción, 2014). Desde el punto de vista económico-social, se 

destaca el Plan de Empleo 2013 y la promoción del Plan de Emancipación Juvenil 

2012-2015 enfocado no sólo en crear empleo sino también en facilitar el acceso a la 

vivienda a los jóvenes (Injuve, 2012). Por último, se promovieron diversos planes y 

políticas para impulsar la economía madrileña, los cuales incluyeron una bajada del 

Impuesto sobre la Renta de las Personas Físicas (IRPF) (Redacción, 2014).  

Sin embargo, en junio de 2015, González presentó su dimisión tras meses de 

escándalos por presuntos casos de corrupción, como los casos Gürtel y Lezo, el cual 

incluso conllevó a la detención del presidente y se basó en la investigación de 

presuntas irregularidades en el Canal de Isabel II, en la que hubo un ñdesvío de fondos 

público para lucro personal a través de una trama de varias sociedades a escala 

familiarò (Redacción, 2017) y por medio del cual, las autoridades españolas le 

decomisaron ñun botínò de 5,4 millones de dólares (Vasco, 2017). 

 

2.5 Cristina Cifuentes (2015 - 2018) 

La presidenta Cifuentes gobernó desde junio de 2015 hasta el 25 de abril de 2018 (20 

minutos, 2021), fecha en la que presentó oficialmente su renuncia al cargo tras una 

moción de censura no exitosa en 2017, escándalos por presuntas irregularidades de 

su Máster de la Universidad Rey Juan Carlos y la publicación de un vídeo sobre un 

presunto robo a un supermercado en el año 2011 (Menéndez, 2018).  

Algunos logros para destacar de su gobierno incluyen la aprobación y publicación de 

la Ley 7/2017 de 27 de junio, de Gratuidad de los Libros de Texto y el Material 

Curricular de la Comunidad de Madrid (Comunidad de Madrid, 2022b), el Abono Joven 

del CRTM para jóvenes de entre 07 y 26 años (CRTM, 2022), la promoción de la 

movilidad sostenible a través del Programa de impulso de la bicicleta Bicimad 

(Redacción, 2016) y el Plan de Calidad de aire de la ciudad de Madrid y Cambio 

Climático (Ayuntamiento de Madrid, s.f.b). Desde el punto de vista económico-social, 

destaca su política de bajada de impuestos, incluyendo el IRPF de 9,5% a 9%, 
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modificaciones en el Impuesto de Sucesiones y Donaciones, y la subida de las 

deducciones por la inversión en nuevas mercantiles del 20% al 30% (Sánchez, 2018). 

Finalmente, es importante resaltar las políticas que lograron la disminución del paro, 

debido al crecimiento del empleo en un 4,02% para finales de 2017 (Europa Press 

Madrid, 2018). 

 

2.6 Ángel Garrido (2018 - 2019) 

Tras la dimisión de la presidente Cifuentes, Garrido asumió la presidencia de la 

Comunidad de Madrid durante un año, desde abril de 2018 hasta abril de 2019 (Caro, 

2021). Debido a la brevedad de su mandato, se enfocó en la gestión y continuidad de 

los proyectos iniciados por los gobiernos anteriores, destacando, por ejemplo, el 

lanzamiento del Subsidio Extraordinario por Desempleo (SED), en enero de 2018, el 

cual sustituyó al Programa de Activación para el Empleo (vigente desde el 2014 hasta 

el 2018) y el Plan Prepara (Servicio Público de Empleo Estatal [SEPE], 2018). El SED 

fue otra medida implementada para abordar las consecuencias del paro en España 

(siempre y cuando superara el 15%) y se basa en la provisión de subsidios 

económicos a los desempleados que califiquen (SEPE, 2018). 

Sin embargo, al igual que Cifuentes, en abril de 2019 Garrido presentó su renuncia a 

la presidencia de la CAM puesto que hab²a sido ñdesignado por el presidente del PP, 

Pablo Casado, como ónúmero cuatroô del PP en las listas al Parlamento Europeoò, es 

decir, para incorporarse como candidato ante las mismas, lo cual es incompatible con 

este cargo según la Ley Orgánica 5/1985 de 19 de junio del Régimen Electoral General 

(La Información, 2019).  

 

2.7 Pedro Rollán (2019) 

Como vicepresidente de la CAM, Rollán asumió funciones de presidente interino 

desde abril de 2019 hasta agosto del mismo año, fecha en la que se realizaron las 

elecciones autonómicas y municipales que dieron como ganadora a Isabel Díaz Ayuso 

(20 minutos, 2021).  

 

2.8 Isabel Díaz Ayuso (2019 - ) 

Ha sido la presidente de Madrid desde agosto de 2019, a pesar de que en las 

elecciones de mayo de ese año el PP no obtuvo la mayoría para investirla; sin 
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embargo, fue posible gracias al pacto realizado entre PP y Ciudadanos con el ñapoyo 

externoò de Vox (RTVE, 2019). No obstante, después de enfrentar una moción de 

censura, Ayuso se vio en la obligación de renunciar a su cargo en marzo de 2021 y 

convocar nuevas elecciones, las cuales se realizaron en mayo de 2021 y le otorgaron 

una contundente victoria al obtener 65 escaños (de 136 en total), faltando 3 escaños 

de alcanzar la mayoría absoluta (Vicente-Fernández y Soria, 2023, p. 329).  

En general, desde el punto de vista económico-social, se puede destacar su enfoque 

liberal en la política regional, promoviendo medidas como la bajada de impuestos (se 

redujo en medio punto el IRPF y se eliminaron tres impuestos propios de la CAM) y la 

flexibilización de restricciones comerciales (Rodríguez, 2021). De hecho, en palabras 

de Ayuso, su proyecto se ha basado en ñuna Comunidad de Madrid abierta, plural, 

que respeta la libertad empresarial, en la que se defiende la propiedad privada y en la 

que se apuesta por la meritocracia y el empleo como mejores políticas socialesò (El 

Confidencial, 2021). Para lograr esto, no sólo invirti· en proyectos que impulsaran ñel 

puesto de trabajo digital, la oficina 360, o la Factoría Digitalò, sino tambi®n promovi· 

la Formación Profesional Dual y diversas medidas para reducir la burocracia y las 

trabas administrativas (El Confidencial, 2021), incluyendo reemplazar las licencias 

urbanísticas por declaraciones solares y eliminar obstáculos administrativos para 

facilitar la instalación de paneles solares (Rodríguez, 2021). De igual manera, se 

aprobó el Plan VIVE para la construcción de viviendas con alquiler asequible y el 

Programa de Inversión Regional (2022-2026) para promover el desarrollo de la CAM 

y su composición territorial (Comunidad de Madrid, 2021a). 

Desde el punto de vista de infraestructura, durante su gobierno se culminaron las 

obras de la estación Gran Vía, abierta en julio 2021 (CRTM, 2022), se renovó la línea 

12 de MetroSur y se aprobó un presupuesto para ampliar la Línea 3 del Metro 

(Comunidad de Madrid, 2021a). Asimismo, se inauguró el Hospital de Emergencias 

Enfermera Isabel Zendal (diciembre de 2020) con el objetivo de prestar ñapoyo a toda 

la red hospitalaria del Servicio Madrileño de Salud ante cualquier crisis sanitaria o 

necesidad asistencialò (Comunidad de Madrid, s.f.c). Este hospital se construyó en el 

contexto de la pandemia del COVID-19, la cual llevó a Ayuso a implementar medidas 

extraordinarias (Comunidad de Madrid, s.f.c). Al ser una de las más afectadas, la CAM 

fue la primera comunidad en ordenar el cierre de todos los locales hosteleros y 
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comerciales no esenciales (Belenguer, 2022). Entre aquellas medidas consideradas 

exitosas destacan la distribución gratuita de mascarillas FFP2 a los ciudadanos por 

medio de farmacias, la realización intensiva de prueba de antígenos y la puesta en 

marcha de una campaña de vacunación masiva (Sela, 2021).  

No obstante, hubo varias polémicas relacionadas con su gestión de la pandemia, 

incluyendo la licitación de contratos de emergencia a diversas empresas en las que 

no hay rastro de ejecución (como la hecha con la empresa Mantenimiento 

Electromédico S.A ñpara la instalación de 300 sistemas 3D de conteo de personas 

para el control del aforo en centros de salud de la Comunidad de Madridò [Carmona, 

2022]), el contrato de mascarillas firmado con su hermano (Carmona, 2022), el 

encubrimiento de cifras oficiales que provocó una disparidad entre las cifras 

informadas por el Ministerio de Salud y aquellas reveladas por el instituto Nacional de 

Estadística (Sánchez, Oliveres, Ordaz y Pérez, 2021), los criterios de exclusión 

sanitaria para ciertas personas de la tercera edad (Plaza, 2021) y el controvertido 

ñaparthotelò en el que vivió durante la cuarentena (Santos y Rico, s.f.). Asimismo, su 

gobierno también destacó por tener varios enfrentamientos con el gobierno central y 

el presidente Pedro Sánchez, sobre todo por pertenecer a partidos políticos rivales e 

implementar políticas económicas de diferente ideología (Rodríguez, 2021).  

 

A continuación, se explicará la historia y perfil político de los dos candidatos 

propuestos por el PP (Isabel Díaz Ayuso) y el PSOE (Juan Lobato Gandarias) para 

las elecciones autonómicas y municipales de mayo de 2023. 

 

3. Perfil de los líderes políticos  

 

3.1  Isabel Díaz Ayuso (PP) 

Isabel Díaz Ayuso nació en Madrid el 17 de octubre de 1978 y estudió una licenciatura 

en periodismo y un máster en Comunicación Política y Protocolo (Comunidad de 

Madrid, s.f.d). Desde el año 2019, es la presidenta de la CAM y la presidenta del PP 

regional ï CAM (Comunidad de Madrid, s.f.d).  

Los primeros empleos de Ayuso estuvieron principalmente relacionados con la 

comunicación, primero, en una agencia de marketing y luego como productora de 

radio (Marín, 2023). En general, Ayuso cuenta con una amplia experiencia en el campo 
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de la comunicación, habiendo desempeñado roles en diversos departamentos de 

empresas, fundaciones, medios de comunicación, emisoras de radio y prensa digital 

tanto en España como en el extranjero (Comunidad de Madrid, s.f.d). Se podría decir 

que su experiencia en el ámbito de la comunicación ha sido un factor clave en su 

carrera política, permitiéndole desarrollar una estrategia de comunicación para su 

mandato como presidenta de la CAM.  

A partir del año 2006, Ayuso entró en la CAM, específicamente en el departamento de 

comunicación de la Conserjería de Justicia e Interior; y posteriormente, en el 2008, 

ascendió al Gabinete Técnico de la presidenta, que en ese año era Esperanza Aguirre 

(Marín, 2023). Sin embargo, su gran salto a la política empezó cuando es electa como 

diputada a la Asamblea de Madrid en 2011, para luego en 2013 ser nombrada 

viceconsejera de Presidencia y Justicia (Santos y Rico, s.f.), y en 2015 convertirse en 

Portavoz Adjunta del Grupo Parlamentario del PP en la Asamblea (Comunidad de 

Madrid, s.f.d). 

Durante los años y, siguiendo la línea del PP, ha demostrado que sus prioridades son 

una apertura definitiva de Madrid a través del impulso de ñpol²ticas econ·micas y 

fiscales favorablesò que atraigan inversiones y promuevan ñel crecimiento empresarial 

del territorio madrileñoò (Marín, 2023). De hecho, dos de sus slogans son: ñcomunismo 

o libertadò y ño Sánchez, o Españaò (ver Imagen 14) (Perfil, 2023). Asimismo, se ha 

inclinado por la mejora de la sanidad, la educación y la seguridad en la región (Marín, 

2023).  

En lo que respecta a su personalidad, Vicente-Fernández y Soria (2023) explican que 

Ayuso mantiene:  

(é) los rasgos propios de una persona política que es mediática (é), esto es, 

líderes/lideresas que saben segmentar el mensaje según el target, tienen 

capacidad de adaptación del mensaje a diferentes canales (incluidas las redes 

sociales), son capaces de hacer que la ciudadanía forme parte de su proyecto 

político e incluso tienen habilidades para neutralizar los mensajes negativos de 

la oposición. (p. 329) 
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Bajo el liderazgo del PP, Ayuso se ha posicionado como una destacada figura política 

en el país, gracias a su discurso ñque suele ser tildado de polarizante y controversialò, 

al punto que se le ha comparado con los presidentes Donald Trump o Jair Bolsonaro 

(Perfil, 2023). Sin embargo, las críticas y polémicas no han afectado su popularidad; 

de hecho, ñlogró en mayo de 2021 duplicar los resultados del PP en Madrid, apenas 

dos años después de haber llegado al poder como una virtual desconocida a pesar de 

haber militado en política desde 2005ò (Perfil, 2023).  

De acuerdo con varios analistas, su estrategia polarizante tiene diversos fines: por un 

lado, ñle funciona como ócortina de humoô para no ótener que hablar de detalles que le 

resultan incómodos, porque (la región) tiene también problemasô, como deficiencias 

en el sistema de salud p¼blica y dificultades en el acceso a la viviendaò (Perfil, 2023). 

Por otro lado, buscar marcar la l²nea del PP, ñincluso por encima del l²der nacional del 

partido, el más moderado Alberto Núñez Feijóo, dejando óclaro que sus ambiciones 

son nacionalesô a futuroò (Perfil, 2023). 

 

Imagen 1 

Isabel Díaz Ayuso, candidata a la presidencia de la CAM por el PP 

 

Fuente: información sacada del PP, 2023. 
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3.2 Juan Lobato Gandarias (PSOE) 

Juan Lobato Gandarias nació en Madrid el 05 de noviembre de 1984 y estudió 

Derecho y Administración y Dirección de Empresas (Sánchez, 2023). Actualmente, es 

un político español que ocupa los cargos de secretario general del PSOE de Madrid y 

el portavoz del PSOE en la Asamblea de Madrid desde finales de 2021 (Ruiz, 2023).  

Antes de involucrarse en la política, trabajó en la Agencia Tributaria y fue funcionario 

del Cuerpo de Técnicos de Hacienda (Sánchez, 2023). A partir de 2003, fungió como 

concejal del Ayuntamiento de Soto de Real y portavoz socialista en el mismo, para 

luego convertirse en alcalde de este municipio en el año 2015 (Sánchez, 2023), el 

primer alcalde socialista en 76 años (Garrido, 2021). De hecho, fue uno de los alcaldes 

más respaldados, puesto que, en las elecciones de 2019, logró obtener el 60% de los 

votos en un municipio que históricamente había sido gobernado por el PP (Menéndez, 

2023). 

Como político socialista, ha demostrado que sus principales prioridades son la 

creación de empleo, la mejora de la educación y la sanidad, y la lucha contra la 

pobreza y la desigualdad (Roces, 2023). Ha destacado por su plan ñanti-Ayusoò, 

centrado en proponer un PSOE más centralizado y atractivo para el voto joven y los 

profesionales liberales; este enfoque ha sido pilar fundamental en su campaña para 

ganar las elecciones autonómicas y municipales y lograr la presidencia de la CAM 

(Sánchez, 2023).  

Tambi®n ha trabajado por hacer que Madrid tenga ñuna l²nea propia,ò ñun perfil y un 

discurso propioò (Roces, 2023), al punto que ha marcado distancia de la pol²tica del 

presidente Pedro S§nchez en lo relativo a la ñfiscalidad y las relaciones con los 

partidos independentistas catalanesò (Roces, 2023). En este sentido, ha declarado 

que uno de los puntos clave de su campaña es reducir la presión fiscal en Madrid, 

estableciendo un tipo máximo del 22,5% en el tramo autonómico del IRPF para 

quienes tuvieran una base imponible de 150.000 euros o más (Menéndez, 2023). 

También ha defendido la exención del pago de las tasas de Patrimonio, Sucesiones y 

Donaciones para aquellos bienes que generasen empleo y actividad económica en la 

región (Roces, 2023.) El objetivo final es recaudar 900 millones de euros más para 

financiar servicios públicos como la sanidad y la educación (Roces, 2023). Estas 



 

 

 

63 
 

medidas se diferencian significativamente de la política fiscal de otras comunidades 

autónomas gobernadas por partidos socialistas (Menéndez. 2023). 

Asimismo, el perfil propio de Lobato tiene un tema político importante, pues se ha 

distanciado de las reformas relacionadas con los delitos de sedición y malversación, 

llevadas a cabo desde el gobierno central en colaboración con Esquerra Republicana; 

de hecho, ha expresado su preocupación por la correcta gestión del dinero público, 

enfatizando su formación como técnico de Hacienda y la importancia de ser cuidadoso 

y responsable en el uso de los recursos públicos (Roces, 2023). De igual manera, ha 

demostrado su desacuerdo con el pacto realizado por el PSOE con los 

independentistas catalanes (Roces, 2023).  

Esto indica cómo es su personalidad y liderazgo: ha escalado progresivamente en la 

política con disciplina, constancia y perseverancia, también gracias a su carisma y 

capacidad de liderazgo (Medialdea, 2023). A pesar de ser uno de los candidatos más 

desconocidos (Menéndez, 2023), sí que podría ser recordado como el candidato del 

PSOE a la Asamblea de Madrid que buscó revitalizar el partido en la CAM, sobre todo 

porque asumió el liderazgo en un momento complicado para el PSOE, después de la 

significativa derrota de Ángel Gabilondo, en las elecciones municipales y autonómicas 

de 2021 (Sánchez, 2023).  

 
Imagen 2 

Juan Lobato Gandarias, candidato a la presidencia de la CAM por el PSOE 

 

Fuente: información sacada del PSOE, 2023. 
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4. Conclusión 

Este capítulo pretendía situar el objeto de la investigación dentro de un marco 

contextual. Para ello, se hizo una revisión histórica del ámbito geográfico a estudiar, 

la Comunidad de Madrid, en donde también se proporcionó información sobre los 

diferentes presidentes que ha tenido y sus proyectos, logros y escándalos (en 

términos de corrupción). Esta sección culminó en el mandato de Isabel Díaz Ayuso, 

explicando cómo ha sido su desenvolvimiento en la presidencia de la CAM tras su 

llegada en 2019. Para culminar, este capítulo presentó el perfil de ambos candidatos, 

informando sobre su formación académica, su trayectoria en cada partido político y la 

personalidad de líder que han demostrado durante los últimos años.  

Tras presentar el marco contextual del problema, es importante aclarar cómo se va a 

llevar a cabo el análisis, el próximo capítulo proporcionará dicha información. 
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CAPÍTULO IV  

MARCO METODOLÓGICO 

 

1. Introducción 

Después de haber presentado en el Capítulo I los objetivos generales y específicos, 

así como las preguntas e hipótesis de la investigación, este capítulo proporciona 

información sobre cómo se hará el análisis. Esto incluye una explicación del método 

de investigación elegido -el análisis de discurso- y la muestra (data) definida para 

estudiar. Asimismo, también se presenta la delimitación y limitaciones de la 

investigación. Por lo tanto, este capítulo pretende establecer un vínculo entre los 

marcos teóricos y contextual ya desarrollados y los resultados de la investigación. 

 
2. Teoría Metodológica del Análisis del Discurso 

Esta investigaci·n utilizar§ un enfoque cualitativo, que se refiere a ñdatos recogidos 

en forma de palabras y/o im§genesò y analizados tem§ticamente, lo que implica el 

estudio de ñconceptos, recursos literarios y/o se¶ales no verbalesò (OôLeary, 2004, p. 

11); esto está en consonancia con las fuentes que se utilizarán a lo largo de la 

investigación, como los tuits. Además, dado que este enfoque tiene sus raíces en la 

historia, la sociología, la psicología, la antropología y la filosofía, busca comprender 

ñcuestiones o fen·menos de forma sistem§tica desde el punto de vista del individuo o 

la poblaci·n que se estudia,ò que es lo que pretende hacer esta investigaci·n 

(Mohajan, 2018, p. 2).  

Asimismo, analiza un problema específico en una situación particular (en este caso, 

las elecciones municipales y autonómicas del 28 de mayo de 2023) utilizando los 

principios fundamentales del diseño de investigación, incluyendo la generación de 

hipótesis a partir de la información (Cropley, 2022, p. 38), la conexión entre la pregunta 

de investigación y el enfoque metodológico, y la definición clara de los objetivos de la 

investigación (Mohajan, 2018, p. 7). Por lo tanto, en este tipo de investigación, existe 

una ñestrecha relaci·n entre los objetivos del investigador y los marcos teóricos del 

investigadorò (Mohajan, 2018, p. 7), compuestos por todas las investigaciones, teor²as 

y hallazgos anteriores de otros autores, los cuales se presentaron en los marcos 

teórico y contextual. 
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Por último, los estudios que utilizan este enfoque parten de la teoría existente y se 

caracterizan por ser flexibles, descriptivos, interpretativos, inductivos y no 

experimentales (Cropley, 2022, pp. 38-42). De ahí que ofrezca oportunidades para 

crear nuevas perspectivas y puntos de vista sobre el objeto de estudio. De igual 

manera, es útil porque permite interpretar la retórica y analizar los tuits de los 

candidatos políticos. 

Dentro del enfoque cualitativo, se encuentra el análisis del discurso, el cual es el 

método escogido para esta investigación. Esta decisión se fundamenta en la 

necesidad de examinar de manera detallada los tuits de los candidatos y líderes 

políticos a la presidencia de la CAM. Al utilizar el análisis de discurso, se busca 

comprender cómo se transmiten los mensajes y estrategias comunicativas que los 

actores políticos emplean para atraer el interés y el apoyo del electorado. Esto es 

importante porque los discursos son considerados como ñla herramienta más 

persuasiva para conseguir modelar actitudes, es decir, formas de pensar, sentir y 

actuarò (Manzano, 2005, p. 2). Asimismo, están relacionados con la ñreproducci·n 

discursiva del poder y la dominaci·nò y especialmente con el acceso al ñdiscurso y los 

eventos comunicativosò (Guzmán, 2016). De acuerdo con Santander (2011), los 

discursos deben ser entendidos y analizados como:  

síntomas, no como espejos que necesariamente reflejan de manera 

transparente la realidad social, ni los pensamientos o intenciones de las 

personas. Así, lo que ocurre en el nivel de la circulación de los discursos no es 

necesariamente un reflejo de lo ocurrido en el nivel de su producción, lo que 

quedan son huellas, pistas, hebras, síntomas que el analista debe saber 

describir e interpretar. Porque, claro, si los discursos fueran transparentes, 

¿qué sentido tendría hacer análisis? 

Dado que el discurso tiene el poder de dar forma a la realidad, su análisis no sólo se 

centra en sus componentes distintivos, sino también en su funcionamiento, es decir, 

cómo moldea y crea una realidad específica. Por lo tanto, según lo establecido por 

Manzano (2005), el análisis del discurso implica: 
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a. Identificar los componentes que rodean al discurso, que hacen comprensible 

su contenido, su cometido y su efecto:  

i. Contexto (físico, psicológico, político, cultural...)  

ii. Asunto o tema (explícito e implícito)  

iii. Los agentes y los pacientes implicados (quien lo genera, para quién, 

sobre quién, qué relaciones de poder alimentan)  

iv. Productos (qué materiales se están generando desde ese discurso, 

con qué funciones, mediante qué canales)  

b. Entrar en su contenido denso:  

i. Ideología (valores, actitudes, visión del mundo...) 

ii. Recursos lingüísticos (expresiones, metáforas...)  

iii. Argumentaciones (lógica, heurísticas, recursos...)  

iv. Técnicas de persuasión empleadas.  

v. Propuestas de acción implícitas y explícitas.  

vi. Estrategias de apoyo y legitimación (datos, expertos, tradición...)  

c. Generar un modelo completo sobre el discurso, que considere la relación 

entre todos los elementos analizados, su génesis, su expresión y sus 

consecuencias. (p. 3) 

En este sentido, el análisis del discurso engloba una variedad de disciplinas que 

exploran el uso del lenguaje en contextos específicos. Esta área de estudio se centra 

en el discurso, es decir, cómo las personas emplean el lenguaje en situaciones 

concretas; así, todos los enunciados de una sociedad, tanto hablados como escritos, 

se convierten en objeto de análisis en esta disciplina (Centro Virtual Cervantes, 2023). 

Este método de investigación ñestudia la conversaci·n y el texto en contextoò (Van 

Dijk, 2000, p. 24), por lo que permite desentrañar el significado y las connotaciones 

de los discursos políticos, así como identificar patrones discursivos y retóricos que se 

utilizan para influir en la opinión pública (Van Dijk, 2015). Mediante el análisis textual 
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y la interpretación crítica, se puede revelar cómo se moldea la identidad del candidato 

a través de su discurso, cómo se abordan temas cruciales y cómo se presentan las 

propuestas y argumentos para persuadir al público (Van Dijk, 2015).  

Siguiendo las ideas de Santander (2011), cuando se aborda una investigación a través 

del análisis del discurso, es fundamental que el tema de estudio esté arraigado en el 

discurso y que pueda expresarse a través de signos y símbolos. Esto implica que el 

investigador debe establecer y conformar el conjunto de textos que analizará; en otras 

palabras, se debe definir el alcance del estudio, elegir las ñconversacionesò o ñtextosò 

que conformarán el tema de investigación y asegurar el acceso a ellos (Santander, 

2011). Esto ya ha sido definido por la red social - Twitter, el período de la campaña 

electoral (del 12 al 16 de mayo de 2023), las cuentas oficiales de los candidatos del 

PP y el PSOE y otros aspectos mencionados en la siguiente sección (como, por 

ejemplo, los hashtags). 

En resumen, el análisis de discurso se convierte en la herramienta idónea para 

analizar y comprender la forma en que se comunican las ideas políticas, así como su 

impacto en la percepción pública. Es importante tener en cuenta que ñno existe un 

único modelo de análisis que se pueda aplicar cada vezò, por el contrario, este método 

ñvaría según los intereses que motiven la investigación, según las hipótesis que se 

formulen o los objetivos que se planteenò (Santander, 2011). Sin embargo, esto 

permite la creatividad analítica, una creatividad que gracias a la teoría y al análisis, se 

mantienen en los márgenes de las exigencias científicas (Santander, 2011). 

 

3. Delimitación 
 

3.1 Actores y Comunidad 

Las elecciones autonómicas y municipales a la CAM de mayo de 2023 son un hito 

importante en la historia política de la región, en el que se determina el rumbo político 

de la Comunidad durante los próximos años. Este estudio analizará solamente la 

Comunidad de Madrid, dejando a las demás Comunidades Autónomas por fuera. Esto 

se debe a diversas razones. Primeramente, Madrid, la capital del país, se encuentra 

en esta Comunidad, lo que la hace el centro neurálgico del poder político del país y el 

escenario de decisiones políticas clave que pueden tener un impacto significativo tanto 
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a nivel regional como nacional. Además, Madrid ha sido históricamente un bastión del 

PP, pero en las últimas elecciones se ha producido una competencia política más 

reñida, con partidos como el PSOE ganando terreno. Todo esto hace que la 

Comunidad de Madrid sea un caso de estudio interesante para analizar el 

comportamiento electoral y las estrategias políticas de estos dos partidos políticos, 

sobre todo debido a la cantidad de electores con los que cuenta: para el año 2019, 

con 5.054.640 millones de electores, la CAM ocupaba el tercer puesto en la cantidad 

de personas con derecho a votar en las elecciones por comunidad autónoma, después 

de Andalucía y Cataluña (Statista, 2023). 

Asimismo, esta investigación se enfocará en los dos principales partidos políticos del 

país: el PP y el PSOE, rivales históricos no sólo en la región sino a nivel nacional. 

Además, como se ve en la Figura 1, estos dos partidos se encuentran entre los tres 

partidos políticos más votados durante las últimas dos elecciones autonómicas y 

municipales realizadas en España, en 2019 y 2021 respectivamente. Los otros 

partidos políticos, dígase, Más Madrid, VOX y Podemos-IU no han sido incluidos en 

el análisis. Lo mismo sucede con Ciudadanos, un partido que ha desaparecido del 

espectro político regional desde el 2021.  

 

Figura 1 

Resultados de las elecciones autonómicas y municipales a la Comunidad de Madrid, 

años 2019 y 2021 

Fuente: información sacada de la Comunidad de Madrid, 2021b.  

Descripción de los colores: azul: Partido Popular; rojo: Partido Socialista Obrero Español; naranja: 

Ciudadanos; turquesa: Más Madrid; verde: VOX; y morado: Podemos-IU. 
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3.2 Hashtags y cuentas por analizar 

 

3.2.1 General 

¶ #28M 

 

3.2.2 Partido Popular  

¶ @IdiazAyuso 

¶ #VotaPP 

¶ #Ganas 

 

3.2.3 Partido Socialista Obrero Español 

¶ @juanlobato_es 

¶ #VotaPSOE 

¶ #MadridDaParaTodos 

 
Es importante tener en cuenta que no se analizará el uso de estos hashtags por parte 

de la población en general u otros líderes políticos, sólo se estudiará su uso por parte 

de los candidatos Ayuso y Lobato. 

 

3.3 Tuits 

Teniendo en cuenta los hashtags y cuentas a estudiar, sólo se han escogido y 

analizado los tuits publicados por los dos candidatos presidenciales que están 

estrictamente relacionados con la campaña electoral (dado por el hecho del contenido 

del tuit en sí o el uso de alguno de los hashtags mencionados). En este sentido, se ha 

excluido de la investigación cualquier tuit publicado por los candidatos que no esté 

relacionado con la campaña. De igual manera, se han excluido los re-posteos (o re-

tuits) hechos por los candidatos, dejando el análisis enfocado a sólo lo que han 

publicado directamente desde sus cuentas. 

La categorización de los tuits se ha regido por la definición de las siguientes 

categorías, identificadas claramente en los Apéndices A y B, los cuales también 

proporcionan la selección de los tuits a analizar: 

1. Publicación de los éxitos y proyectos: incluye los tuits en los que los candidatos 

resaltan los logros y proyectos que han llevado a cabo durante su mandato, en 
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el caso de Ayuso, o que ha realizado el PSOE a lo largo de los años en el país, 

en el caso de Lobato. Estos tuits pueden abarcar una variedad de áreas, desde 

la economía hasta la educación o la infraestructura, y tienen como objetivo 

destacar los aspectos positivos de la gestión política. 

2. Publicación de propuestas electorales: incluye los tuits en los que los 

candidatos presentan sus propuestas y compromisos políticos con miras a las 

elecciones. Aquí se pueden encontrar anuncios de nuevas políticas, reformas, 

inversiones o medidas que pretenden implementar si resultan elegidos, con el 

objetivo de captar el interés y el voto de los ciudadanos. 

3. Publicación invitando a votar y usando los slogans y/o hashtags de la campaña: 

incluye los tuits en los que los candidatos invitan a los ciudadanos a ejercer su 

derecho al voto y utilizan los slogans o lemas de su campaña electoral. Esta 

categoría también incluye aquellas publicaciones en la que los candidatos 

muestran y apoyan a otros políticos de su partido que están compitiendo por 

las alcaldías. Estos tuits tienen como objetivo motivar la participación 

ciudadana y generar un sentimiento de identificación con el mensaje central de 

la campaña. A través de esta categoría, se explorará cómo los candidatos 

emplean un lenguaje persuasivo y emotivo para movilizar a los votantes y 

reforzar su imagen y propuestas.  

4. Publicación de mensajes en contra del candidato rival y mostrando los fracasos: 

incluye los tuits en los que los candidatos critican o cuestionan a sus oponentes 

de manera frontal. Puede incluir comparaciones, contrastes y señalamientos 

de supuestas debilidades en la trayectoria del rival; asimismo, incluye los tuits 

en los que se resalta la mala gestión del adversario, las promesas incumplidas 

y los problemas de la comunidad. Estos tuits buscan socavar la imagen del 

adversario y persuadir a los votantes de la superioridad del propio candidato.  

 

Es importante tener presente que la escogencia y análisis de los tuits se ha hecho de 

manera manual, sin el uso de programas, páginas webs o softwares; por lo que, aun 

cuando todo ha sido verificado de diversas maneras y múltiples veces, puede existir 

una omisión o error humano por parte del investigador. Esta es considerada una de 

las limitaciones de la investigación. Asimismo, la cantidad de comentarios, reposteos, 

me gusta y reproducciones de cada tuit puede variar en el feed de los candidatos 

dependiendo del día, pues éstas son variables cambiantes y no fijas. Los presentados 
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en esta investigación (visualizados en los Apéndices A y B) representan los números 

existentes para el momento en el que se hizo la captura de pantalla de cada tuit (el 

cual fue un trabajo de días, por lo que no se puede establecer una fecha en concreto). 

 

4. Limitaciones 

Además de las limitaciones ya establecidas, como el uso de Twitter como red social, 

la ausencia de softwares de investigación y la escogencia de los tuits en base a las 

categorías establecidas, así como cuentas y hashtags definidos, esta investigación 

está estrictamente limitada por el período en el que se llevó a cabo la campaña 

electoral para las elecciones autonómicas y municipales del 28 de mayo de 2023. En 

este sentido, la muestra escogida se basa en aquellas publicaciones hechas desde el 

12 al 26 de mayo de 2023. Asimismo, este período también marca los sucesos a 

analizar, dejando por fuera, por ejemplo, la convocatoria hecha por el presidente 

Pedro Sánchez el 29 de mayo (un día después de la publicación de los resultados 

electorales) para adelantar las elecciones generales españolas para el 23 de julio de 

2023 (La Moncloa, 2023).  

 

5. Conclusión 

Este capítulo presentó la metodología y el diseño de investigación utilizados a lo largo 

de la investigación. Así, se definió la metodología a utilizar, la data escogida y la 

delimitación de la investigación. En este capítulo también se presentaron las cuatro 

categorías definidas para analizar los tuits que cada candidato publicó durante la 

campaña electoral a la presidencia de la CAM. En este sentido, se explicó el método 

de análisis de discurso, justificando su elección y explicando su relevancia para la 

investigación. Posteriormente, se proporcionó la delimitación de la investigación, en 

términos de actores, comunidad, hashtags y cuentas de Twitter y los tuits escogidos. 

Finalmente, se presentaron las limitaciones de la investigación, incluyendo el marco 

temporal de la misma y la ausencia de softwares para escoger y analizar la data.  

En general, este capítulo ha proporcionado al lector el curso de acción de la 

investigación, así como toda la información necesaria sobre cómo se ha realizado el 

análisis. Así pues, una vez definido el cómo de la investigación, el siguiente capítulo 

consistirá en el análisis del problema. 
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CAPÍTULO V  

ANÁLISIS 

 

1. Introducción 

Este capítulo presenta el análisis de la investigación el cual, luego de hacer un análisis 

introductorio que ofrece el panorama general, se estructura en función de los objetivos 

específicos y preguntas de investigación establecidas. Los tres objetivos se han 

analizado de manera conjunta al comparar las estrategias de marketing, métodos de 

persuasión y enfoques utilizados por el PP y el PSOE en sus campañas electorales. 

Todo el análisis usa la data escogida, es decir, los tuits de cada candidato, y las 

categorías definidas, las cuales sirven de guía para realizar el estudio. Asimismo, a lo 

largo de este capítulo se presentan discusiones que integran el análisis con los marcos 

teórico y contextual de la investigación. 

 

2. Panorama General 

Isabel Díaz Ayuso y Juan Lobato Gandarias son los líderes de los partidos políticos 

PP y PSOE, respectivamente, que se han lanzado como candidatos a la presidencia 

de la CAM durante las elecciones municipales y autonómicas del 28 de mayo de 2023. 

Ambos tienen una cuenta oficial en la red social Twitter, la cual usan para comunicarse 

con sus seguidores de forma directa y personal, difundir sus mensajes políticos y 

opinar sobre temas de actualidad. De esta manera, el uso de Twitter por parte de 

ambos candidatos es una demostración de cómo las RRSS se están convirtiendo en 

una herramienta cada vez más importante para la comunicación y las campañas 

políticas contemporáneas. 

Desde el punto de vista de la audiencia, como se puede observar en la Tabla 1, Ayuso 

cuenta con 936.700 seguidores, mientras que Lobato tiene 27.300 seguidores; es 

decir, Ayuso tiene 34,31 veces la cantidad de seguidores de Lobato. En este sentido, 

es notable cómo la candidata del PP ha logrado una presencia digital 

considerablemente mayor en comparación con la del candidato del PSOE. Esta 

disparidad en la audiencia en línea puede ser interpretada como un claro indicador de 

la capacidad de persuasión y mayor alcance que Ayuso posee en el ámbito digital, la 

cual puede ser dada por diversos factores, siendo el principal que Ayuso tiene un 
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mayor recorrido en la esfera política de la CAM, al ser la presidenta de ésta desde el 

año 2019. Por su parte, Lobato, a pesar de tener una trayectoria política importante y 

ocupar los cargos de secretario general del PSOE de Madrid y el portavoz del PSOE 

en la Asamblea de Madrid, es un candidato relativamente poco conocido por parte de 

la población madrileña, lo cual lo pone en desventaja con respecto a Ayuso. 

La magnitud de seguidores en las RRSS no sólo refleja la popularidad de un 

candidato, sino también su capacidad para alcanzar, impactar y movilizar a una 

audiencia más amplia. Al tener más seguidores, Ayuso tiene el potencial de llegar a 

un espectro más diverso de votantes, y su mensaje puede extenderse de manera más 

rápida. Esto no sólo implica que su mensaje puede llegar a más personas, sino 

también que puede generar más interacciones, debates y discusiones en línea, lo que 

a su vez puede amplificar su influencia y aumentar su poder de persuasión. Esto 

también se refleja en los promedios de las veces que se comentó o respondió, 

reposteó o citó, se dio me gusta y se reprodujo los tuits de ambos candidatos, lo cual 

se puede observar en la Tabla 1. De hecho, por poner de ejemplo el promedio de 

visualizaciones que tuvieron los tuits de cada candidato, en total, Ayuso tuvo 108,02 

veces el promedio de reproducciones que Lobato.  

De esta manera, el número de seguidores puede indicar la cantidad de personas 

dispuestas a recibir y considerar el mensaje de un candidato. En el caso de Ayuso, su 

gran cantidad de seguidores sugiere que hay un interés considerable en sus posturas 

y propuestas. Esto le otorga una ventaja innegable en términos de influencia, ya que 

sus mensajes tienen un mayor potencial para generar resonancia y persuadir a un 

número significativo de votantes potenciales. En contraste, Lobato enfrenta una 

desventaja en términos de audiencia en las RRSS. Aunque esto no implica 

necesariamente que su mensaje carezca de mérito, sí significa que su alcance y 

capacidad para persuadir están limitados en comparación con Ayuso.  

En un panorama político donde las redes sociales se han convertido en un campo de 

batalla para la opinión pública y la formación de percepciones, la disparidad en la 

cantidad de seguidores puede ejercer un impacto significativo en cómo los votantes 

reciben y responden a los mensajes de los candidatos. En este sentido, la capacidad 

de Ayuso para llegar a una audiencia más grande y diversa y su potencial para generar 
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interacciones y debates en línea, contribuyen a una mayor influencia y presencia 

digital en el contexto de las elecciones municipales y autonómicas del 2023 en la CAM. 

 

Tabla 1 

Comparación del promedio de comentarios, reposteos, me gusta y reproducciones de 

los tuits cada candidato  

 

  AYUSO LOBATO 
COMPARACIÓN 

AYUSO/LOBATO1 

SIGUIENDO 
(al 23/08/23) 

10.800 1.573 6,86 

SEGUIDORES 
(al 23/08/23) 

936.700 27.300 34,31 

TUITS 

2 
608,08 152,66 3,98 

3 
766,45 219,01 3,49 

4 
2.598 370,33 7,01 

5 
180.086,95 1.667,04 108,02 

Fuente: elaboración propia en base a los tuits publicados por cada candidato entre el  

12 y 26 de mayo de 2023. 

 

Leyenda de los símbolos y superíndices: 

 

Comentarios o respuestas                   Me gusta 

 

Reposteos o re-tuits y citas                 Reproducciones (Cantidad de  

 veces que se vio el tuit)     

   

1 Estadísticas comparativas entre Ayuso y Lobato (en otras palabras, la 

cantidad de más seguidores, siguiendo, comentarios, retuits, me gusta y 

reproducciones que tiene Ayuso en comparación con Lobato). 

2  Media de las veces que se comentó o respondió el tuit (dada por la suma 

total de todos los comentarios dividido entre el número de tuits). 
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3  Media de las veces que se reposteó y citó el tuit (dada por la suma total de 

todos los reposteos dividido entre el número de tuits). 

4  Media de las veces que se dio me gusta al tuit (dada por la suma total de 

todos los me gusta dividido entre el número de tuits). 

5  Media de las veces que se reprodujo el tuit (dada por la suma total de todos 

las reproducciones dividido entre el número de tuits). 

 

Por otro lado, en el contexto de las campañas electorales en Twitter, el uso de 

hashtags es una herramienta esencial para dirigir y enfocar los mensajes hacia 

audiencias específicas. Como se puede observar en la Tabla 2, al comparar las 

estrategias de ambos candidatos surge una diferencia en cuanto a la incorporación de 

hashtags, lo que también influye en su capacidad de persuasión y alcance en la 

plataforma.  

Por un lado, Lobato ha demostrado una mayor inclinación hacia la utilización de los 

hashtags de su campaña en sus tuits, como #VotaPSOE (usado 10 veces) y 

#MadridDaParaTodos (usado 15 veces). Este enfoque estratégico sugiere una 

intención clara de asociar su mensaje con los temas centrales de su campaña y 

movilizar a su audiencia en línea hacia una narrativa unificada; al emplear estos 

hashtags específicos, Lobato busca consolidar su mensaje y generar un mayor 

compromiso entre su base de seguidores. Aun cuando la cantidad de veces que usó 

dichos hashtags no es considerablemente significativa para la cantidad de tuits que 

publicó en el período estudiado, sí que lo es al compararla con la cantidad de veces 

que Ayuso usó los hashtags de su campaña en sus tuits. En este sentido, Lobato 

demuestra una estrategia proactiva en esta área, mientras que Ayuso opta por un 

enfoque diferente, lo cual también coincide con la cantidad de tuits que publicó cada 

candidato. Mientras que Ayuso publicó 46 tuits durante toda la campaña electoral, 

Lobato publicó 1,54 veces la cantidad de tuits publicados por Ayuso, es decir 71 tuits 

en total, tal y como se visualiza en la Tabla 2. 

Entonces, se podría decir que la estrategia de Ayuso contrasta, ya que no sólo tuiteó 

menos veces que Lobato, sino que también optó por no incluir hashtags de campaña 

(#VotaPP y #Ganas) en la mayoría de sus tuits, con excepción de los últimos días de 
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la campaña, en dónde apenas los usó una vez cada uno. A pesar de esta elección, su 

amplio número de seguidores posibilita que sus mensajes lleguen a una audiencia 

considerable y diversa. No obstante, la omisión de hashtags podría limitar la cohesión 

y enfoque específico de su mensaje en relación con su plataforma electoral. Sin 

embargo, Ayuso sí hizo uso del slogan ñGanasò en varios de sus tuits, aun cuando no 

colocó numeral para convertirlo en hashtag. 

En lo que respecta a la utilización del hashtag de las elecciones (#28M), la diferencia 

no es estadísticamente significativa puesto que Ayuso hizo uso del mismo una vez, 

mientras que Lobato lo hizo dos veces.  

 

Tabla 2 

Comparación de la cantidad de tuits publicados por cada candidato y el uso de los 

hashtags definidos en los mismos 

 

 AYUSO LOBATO 

TOTAL DE TUITS PUBLICADOS 46 71 

USO DE 
HASHTAGS 

#28M 1 2 

#VotaPP 1 --------------- 

#Ganas 1 --------------- 

#VotaPSOE --------------- 10 

#MadridDaParaTodos --------------- 15 
 

Fuente: elaboración propia en base a los tuits publicados por cada candidato entre el  

12 y 26 de mayo de 2023. 

 

3. Comparación de las estrategias de marketing, métodos de persuasión y 

enfoques utilizados por el PSOE y el PP en sus campañas electorales 

 

3.1 Estilos de comunicación 

Ambos candidatos han utilizado sus cuentas de Twitter para difundir sus mensajes 

políticos a un público más amplio durante sus campañas electorales, la cuales 

empezaron el 11 de mayo en dos actos políticos respectivos (como la fecha oficial de 

inicio es el 12, los tuits escogidos son a partir de esta fecha). Sin embargo, sus estilos 
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de comunicación son muy diferentes. Por un lado, Ayuso utiliza un estilo más informal 

y cercano; su estilo de comunicación también contribuye a su mayor poder de 

persuasión por su posición política y cantidad de seguidores, lo que hace que sus 

mensajes sean más atractivos para los usuarios de Twitter, sobre todo por utilizar 

humor y sarcasmo en sus publicaciones, lo cual se evidencia en la Imagen 3. El uso 

del humor y el sarcasmo en los tuits de Ayuso puede ser visto como una estrategia 

efectiva de comunicación política con varios objetivos. En primer lugar, el humor 

puede generar una conexión emocional con los votantes al hacer que el mensaje sea 

más accesible y atractivo. Al adoptar un tono humorístico, Ayuso puede romper la 

formalidad política tradicional y establecer una relación más cercana con su audiencia, 

transmitiendo su personalidad de manera auténtica y humanizada. Además, el uso del 

sarcasmo puede servir como una forma de crítica indirecta hacia su oponente político 

que, en este caso, es dirigida hacia el presidente Sánchez. Al enmascarar críticas con 

tonos sarcásticos, Ayuso puede destacar debilidades o incoherencias percibidas en 

las propuestas de otros candidatos sin necesariamente recurrir a un ataque frontal 

(pero, como veremos más adelante, esta ha sido una de las estrategias empleadas 

por Ayuso en numerosas ocasiones).  

El humor también puede ser una herramienta para llamar la atención sobre temas 

clave de la campaña de una manera memorable. Los mensajes humorísticos son más 

propensos a ser compartidos y comentados en las RRSS, lo que aumenta la visibilidad 

de la candidata y su mensaje. Esta estrategia ha ayudado a Ayuso a posicionarse 

como una figura destacada en el debate político y a mantener su presencia en la 

mente de los votantes. Sin embargo, es importante destacar que el uso del humor y 

el sarcasmo conlleva ciertos riesgos, pues lo que puede ser percibido como gracioso 

por una parte del electorado podría ser malinterpretado o incluso considerado ofensivo 

para otros. Además, la línea entre el humor y el desprecio es delgada, y un comentario 

sarcástico mal gestionado y reiterado podría dañar la imagen de la candidata y alienar 

a ciertos segmentos de la población hacia su adversario.  
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Imagen 3 

Ejemplos de los tuits publicados por Ayuso en los que usa el humor y el sarcasmo 

 

 

 

 

 

 

Fuente: información sacada de la cuenta personal de Twitter de Isabel Díaz Ayuso (@IDiazAyuso). 

 

Sobre Txapote (a quien nombre en el Tuit del 26 de mayo de 2023), es importante 

indicar que este es el alias por el cual se conoce a Francisco Javier García Gaztelu, 

ex dirigente de la ETA, que actualmente se encuentra encarcelado por haber 

asesinado a 13 personas, incluyendo a los dirigentes del PP Gregorio Ordóñez y 

Miguel Ángel Blanco y al dirigente socialista vasco Fernando Múgica (Europa Press 

Nacional, 2023). El slogan original, ñQue te vote Txapoteò, el cual va en contra del 

presidente Sánchez, surgió por primera vez en un acto electoral del presidente en 

Sevilla en septiembre de 2022 y, a partir de entonces, ha sido usado por los 

seguidores del PP durante su campaña electoral (Europa Press Nacional, 2023; Viejo, 

2023). En este sentido, Ayuso en su tuit del 26 de mayo, el cual hace referencia al 

discurso de cierre de campa¶a que dio, usa la frase ñcon estas armas, a S§nchez ya 

no le vota ni Txapoteò de modo irónico.  

Estos ataques en contra de Sánchez han sido una constante de Ayuso, lo cual es un 

indicativo del enfoque nacional de su campaña electoral. De hecho, en el discurso de 

inicio de campaña dado el 12 de mayo de 2023, el cual fue publicado en un vídeo, 

Ayuso indica que ñsomos la regi·n al servicio de Espa¶a (é) los madrile¶os, por 

encima de todo, somos espa¶olesò (Imagen 4). Otro ejemplo de esta ñcampa¶a 

nacionalò (como lo ha denominado Lobato) es proporcionado por los discursos 

políticos dados por Ayuso sobre el País Vasco, la ETA y EH Bildu los días 12, 14 y 18 

de mayo de 2023, y el mitin electoral realizado el 20 de mayo de 2023 en Bilbao, en 

el que Ayuso dio un discurso en contra de la independencia del País Vasco (Imagen 

5). En respuesta, Lobato ha publicado varios tuits cuestionando estos hechos y 
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presentándose como el candidato que está en Madrid para responder a las cuestiones 

de esta Comunidad (Imagen 6).  

 
Imagen 4 

Tuit publicado por Ayuso sobre su discurso de inicio de campaña electoral 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: información sacada de la cuenta personal de Twitter de Isabel Díaz Ayuso (@IDiazAyuso). 

 

Imagen 5 

Ejemplos de tuits publicados por Ayuso sobre el País Vasco y su independencia, la 

ETA y EH Bildu 

 
Fuente: información sacada de la cuenta personal de Twitter de Isabel Díaz Ayuso (@IDiazAyuso). 
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Imagen 6 

Ejemplos de tuits publicados por Lobato sobre la aspiración nacional de Ayuso y su 

viaje a Bilbao 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 
Fuente: información sacada de la cuenta personal de Twitter de Juan Lobato (@juanlobato_es). 

 

Por otro lado, Lobato utiliza un estilo más formal y serio (Imagen 7), haciendo poco 

uso del humor y del lenguaje ciudadano cotidiano. Incluso coloca subtítulos en la 

mayoría de los vídeos publicados en sus tuits (excepto en los de los debates), lo que 

los hace amigables no sólo para las personas que desean ver los vídeos sin sonido 

sino sobre todo para aquellos con discapacidad auditiva, lo cual está relacionado con 

su programa electoral de promover la inclusión. Esto se evidencia en la Imagen 8. 

El enfoque más formal y serio en el lenguaje utilizado por Lobato en sus tuits tiene 

ciertas implicaciones estratégicas y de comunicación política. En primer lugar, un tono 

más formal y serio puede proyectar una imagen de seriedad y responsabilidad, los 

cuales son aspectos que algunos votantes valoran altamente en un líder político. De 
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esta manera, Lobato podría estar buscando presentarse como un candidato 

comprometido y centrado en los asuntos clave, transmitiendo una sensación de 

profesionalismo y dedicación e incluso buscando enviar un mensaje de inspiración en 

el uso del marketing emocional. Este enfoque puede estar dirigido especialmente a 

aquellos votantes aún dudosos que buscan líderes que aborden los problemas de la 

Comunidad con profundidad y detenimiento. Por otro lado, al mantener un tono más 

controlado y preciso, Lobato puede minimizar el riesgo de ser malinterpretado o de 

que sus mensajes sean objeto de controversia; esto podría ser especialmente 

importante en una campaña electoral donde los comentarios son amplificados y 

distorsionados en las RRSS, sobre todo en una plataforma como Twitter. No obstante, 

es necesario considerar que un enfoque demasiado formal puede distanciar al 

candidato de ciertos sectores de votantes que buscan una conexión más emocional y 

cercana con los líderes políticos. La falta de elementos emocionales y personales en 

los tuits puede dificultar la creación de una relación auténtica y empática con la 

audiencia. 

 

Imagen 7 

Ejemplos de tuits publicados por Lobato en los que usa un estilo de comunicación 

formal y serio 
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Fuente: información sacada de la cuenta personal de Twitter de Juan Lobato (@juanlobato_es). 

 

Imagen 8 

Ejemplos de los vídeos con subtítulos publicados por Lobato en su cuenta personal 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: información sacada de la cuenta personal de Twitter de Juan Lobato (@juanlobato_es). 
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3.2 Estrategias de marketing y métodos de persuasión según las 

categorías de análisis 

En función de las categorías definidas en el Capítulo III, se hace evidente que existen 

contrastes notables entre ambos candidatos, tal y como se observa en la Tabla 3 y 

Figuras 2 y 3. Para ver la división de cada categoría por Tuit, por favor visualizar los 

Apéndices A y B. 

 
Tabla 3 

Comparación de los tuits publicados por cada candidato en base a las cuatro 

categorías de análisis definidas 

 

CATEGORÍAS 
DE ANÁLISIS 

CANTIDAD DE TUITS 

AYUSO LOBATO 

1 7 0 

2 6 20 

3 17 30 

4 16 21 

 
Fuente: elaboración propia en base a las categorías de análisis definidas y los tuits publicados  

por cada candidato entre el 12 y 26 de mayo de 2023. 

 

Leyenda de las categorías: 

1. Publicación de los éxitos y proyectos; 

2. Publicación de propuestas electorales; 

3. Publicación invitando a votar y usando los slogans y/o hashtags de la campaña; 

4. Publicación de mensajes en contra del candidato rival y mostrando los fracasos 

del mismo. 
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Figura 2 

Tuits publicados por Ayuso divididos en las cuatro categorías de análisis definidas 

 

Fuente: elaboración propia en base a la distribución de los tuits publicados por  

Ayuso entre el 12 y 26 de mayo de 2023 en las categorías definidas. 

 

Leyenda de las categorías: 

1. Publicación de los éxitos y proyectos; 

2. Publicación de propuestas electorales; 

3. Publicación invitando a votar y usando los slogans y/o hashtags de la campaña; 

4. Publicación de mensajes en contra del candidato rival y mostrando los fracasos 

del mismo. 
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Figura 3 

Tuits publicados por Lobato divididos en las cuatro categorías de análisis definidas 

 

Fuente: elaboración propia en base a la distribución de los tuits publicados por  

Lobato entre el 12 y 26 de mayo de 2023 en las categorías definidas. 

 

Leyenda de las categorías: 

1. Publicación de los éxitos y proyectos; 

2. Publicación de propuestas electorales; 

3. Publicación invitando a votar y usando los slogans y/o hashtags de la campaña; 

4. Publicación de mensajes en contra del candidato rival y mostrando los fracasos 

del mismo. 

 

En términos de la publicación de éxitos y proyectos (categoría 1), se destaca la 

diferencia en la estrategia utilizada por Ayuso y Lobato. Por un lado, Ayuso presenta 

un enfoque mucho más centrado en resaltar sus logros y proyectos, lo que sugiere 

una estrategia de capitalizar su gestión previa. En general, los logros presentados y 

el lenguaje empleado están muy bien alineados con su ideología política y programa 

electoral 2023. De esta manera, hace énfasis en el liberalismo y crecimiento 

económico a través de la presentación de cifras concretas, demuestra el 

fortalecimiento y modernización del sistema sanitario público, y el compromiso a 

garantizar una educación de calidad y a apoyar a los estudiantes con necesidades 

especiales. Todo esto se puede visualizar en la Imagen 9. 
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Imagen 9 

Ejemplos de tuits publicados por Ayuso relacionados con los éxitos y logros de su 

gestión como presidenta 

 

 

 

 

Fuente: información sacada de la cuenta personal de Twitter de Isabel Díaz Ayuso (@IDiazAyuso). 
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Por otro lado, Lobato no ha optado por este tipo de publicaciones en sus tuits y no ha 

hecho ninguna, lo que podría indicar una diferencia en la manera en que aborda su 

plataforma política en comparación con su oponente. Esto también se da por el hecho 

de que no ha tenido una gestión política marcada en la CAM, a diferencia de Ayuso; 

sin embargo, quizás podría haber hecho referencia a sus éxitos como alcalde del 

Municipio Soto del Real o los logros del PSOE a nivel nacional, ejemplificando así lo 

que podría lograr en la CAM. No obstante, al final de esta sección se podrá observar 

que su estrategia estuvo más enfocada en demostrar los fallos de su ponente (en base 

a la categoría 4). 

En cuanto a la publicación de propuestas electorales (categoría 2), Lobato muestra 

una mayor preferencia a demostrar sus compromisos políticos a través de tuits, con 

un total de 20 publicaciones frente a las 6 de Ayuso (Imagen 10). Esto señala una 

estrategia más proactiva por parte del PSOE en términos de presentar sus políticas y 

propuestas específicas a los votantes. Además, a menudo lo hacía luego de presentar 

los problemas de la gestión de Ayuso, tal y como se evidencia en la Imagen 11, 

propiciando así su imagen como la alternativa perfecta para los supuestos problemas 

de gestión que ha tenido Ayuso. Con esta estrategia, Lobato buscaba transmitir la idea 

de que tiene un plan concreto para abordar los problemas identificados, generando 

así confianza entre los votantes y motivándolos a respaldar su candidatura como la 

opción que puede mejorar la situación actual de la CAM. 

Por un lado, las propuestas de Ayuso muestran una continuidad de lo que ha sido su 

gestión como presidenta de la CAM hasta el momento, este enfoque estratégico tiene 

como objetivo destacar sus logros y políticas previas, presentándolos como un 

fundamento sólido sobre el cual basar futuras propuestas. Asimismo, dichas 

propuestas están relacionadas con lo planteado en el programa electoral del PP para 

el 2023: modernización y ampliación de los sistema de transporte y sanidad público, 

protección del medio ambiente y lucha contra el cambio climático, simplificando los 

procedimientos administrativos para todo lo relacionado a la materia, mejoramiento de 

la educación pública, entre otros (Imagen 10). Por otro lado, las propuestas de Lobato, 

evidentemente, también están relacionadas con su ideología política y programa 

electoral 2023, por lo que hace indirectamente referencia a su plan de recuperación a 

través de la transformación digital (con las oportunidades que ofrecen empresas como 

CISCO), ecológica (trabajando en contra de la sequía) y social (haciendo énfasis en 
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el impulso del deporte, el arte y la cultura, la importancia de los jóvenes y la educación, 

y la promoción de la inclusión, la igualdad y la diversidad). Asimismo, ofrece planes 

para la creación de empleos de calidad y el aumento de la oferta de vivienda pública 

(ver Imagen 11). 

 

Imagen 10 

Ejemplos de tuits publicados por Ayuso relacionados con sus propuestas electorales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: información sacada de la cuenta personal de Twitter de Isabel Díaz Ayuso (@IDiazAyuso). 
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Imagen 11 

Ejemplos de tuits publicados por Lobato relacionados con sus propuestas electorales 
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Fuente: información sacada de la cuenta personal de Twitter de Juan Lobato (@juanlobato_es). 

 

Haciendo una comparación en los enfoques usados por los candidatos en función de 

las categorías 1 y 2, el énfasis en los logros de gestión por parte de Ayuso en contraste 

con el énfasis en las propuestas electorales por parte de Lobato revela diferentes 

estrategias de comunicación y enfoques políticos que buscan conectar con los 

votantes de una manera específica.  

Por un lado, la decisión de Ayuso de enfocarse en los logros de su gestión como 

presidenta de la CAM desde el 2019 puede estar destinada a resaltar su experiencia 

y capacidad para liderar. En este sentido, al destacar los logros ya obtenidos, como 

las mejoras en áreas como la economía, la educación o la infraestructura, Ayuso 

busca presentar su liderazgo como una garantía de resultados positivos y estabilidad, 

lo que puede apelar a votantes que valoran la continuidad y la consolidación de 

políticas exitosas. Por otro lado, el hecho de que Lobato haga hincapié en las 

propuestas electorales en sus tuits puede reflejar su intención de presentarse como 
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un candidato orientado hacia el futuro y la acción. En este sentido, Lobato 

probablemente quiere captar la atención de votantes que buscan soluciones y 

cambios concretos en temas importantes para ellos y para la Comunidad. Este 

enfoque puede transmitir un mensaje de renovación y de compromiso en la 

implementación de políticas que aborden los problemas actuales y futuros.  

Es importante tener en cuenta que ambos enfoques están posiblemente vinculados 

con la percepción que los candidatos tienen de sus respectivas fortalezas. Ayuso 

resalta sus logros para consolidar su liderazgo y retener el apoyo de aquellos 

seguidores fieles que ven sus políticas como exitosa, mientras que Lobato se enfoca 

en propuestas que generen un cambio y atraigan a votantes que busquen una 

alternativa política. 

En lo que respecta a la categoría 3, la cual incluye aquellas publicaciones en las que 

se invita a votar usando los slogans y/o hashtags de la campaña, ambos candidatos 

presentan un alto número de tuits. Sin embargo, como en la categoría anterior, Lobato 

sigue manteniendo una cifra mayor con 30 tuits, en comparación con los 17 publicados 

por Ayuso. Asimismo, la inclusión de más hashtags de campaña por parte de Lobato 

(27 frente a 3 de Ayuso, según lo establecido en la Tabla 2) sugiere una estrategia 

más intensa de movilización de su base de seguidores y de reforzar su mensaje 

central a través de una identificación clara con los lemas y símbolos de su campaña. 

En general, Lobato ha sido más propenso a etiquetar a otros líderes políticos y medios 

de comunicación, así como usar hashtags (tanto relacionados con la campaña como 

no) que Ayuso. Esta es la categoría en la que Lobato ha publicado más tuits.  

No obstante, es curioso que Ayuso haya usado el ícono de Finger Heart antes del 

slogan ñGANASò en dos de sus tuits (Imagen 12). Este s²mbolo se basa en ñcruzar el 

dedo pulgar con el índiceò y se considera como un ñgesto positivo y cariñoso que 

muchas veces se traduce por óte quieroô, de ahí que se tengan que cruzar los dedos 

para recrear la forma de un coraz·nò (Atresmedia, 2022). Esto es, sin duda, una 

manera de apelar al marketing emocional, sobre todo al arraigo y la esperanza, los 

cuales no son los sentimientos que comúnmente ha buscado generar la candidata del 

PP.  
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Imagen 12 

Tuits publicados por Ayuso en los que usa el símbolo de Finger Heart 

 

 

 

 

 

 

Fuente: información sacada de la cuenta personal de Twitter de Isabel Díaz Ayuso (@IDiazAyuso). 

 

Finalmente, en la categoría 4, relacionada con la publicación de mensajes en contra 

del candidato rival, al tiempo que muestran sus fracasos, ambos candidatos han 

adoptado estrategias similares en términos de la cantidad de publicaciones. Lobato 

publicó 21 tuits, mientras que Ayuso publicó 16. Esta similitud indica que ambos 

candidatos reconocen la importancia de resaltar las debilidades de sus oponentes 

para ganar ventaja política, logrando persuadir a los votantes de la superioridad del 

propio candidato.  

Sin embargo, Ayuso, en consonancia con su perfil político de tener un discurso ñque 

suele ser tildado de polarizante y controversialò (Perfil, 2023), ha publicado tuits con 

ataques mucho más frontales y directos, específicamente hacia la figura del 

presidente Sánchez y los socialistas (Imagen 13), comparando su gestión con aquella 

de los presidentes de Argentina y México (tuits del 21 y 23 de mayo de 2023 

respectivamente). De hecho, en ninguno de sus tuits, Ayuso hace mención alguna de 

Lobato como oponente político, ni siquiera como líder político del PSOE en la CAM.  
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Imagen 13 

Ejemplos de tuits publicados por Ayuso en los que ataca a sus oponentes políticos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: información sacada de la cuenta personal de Twitter de Isabel Díaz Ayuso (@IDiazAyuso). 
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Estos tuits son un claro ejemplo del uso del marketing emocional por parte de Ayuso 

y de su intento de promover los sentimientos de enojo y miedo entre los votantes, los 

cuales, como se ha establecido en Capítulo II, son algunas de las emociones más 

poderosas de la psicología humana.  

En el caso del miedo, Ayuso adoptó una estrategia de marketing emocional al insistir 

en que la elección equivocada podría tener consecuencias negativas significativas 

para la comunidad. Al presentar un escenario en el que se sugería que el PSOE ha 

llevado a situaciones radicales de violencia o pérdidas importantes, Ayuso apeló a uno 

de los temores más profundos de las personas: la inseguridad. Esta táctica se basa 

en la premisa de que el miedo puede ser una emoción altamente influyente en la toma 

de decisiones políticas, ya que los votantes pueden ser persuadidos a actuar de una 

manera en específica si creen que su seguridad y bienestar están en riesgo. 

Asimismo, Ayuso canalizó el enojo de los votantes al destacar promesas incumplidas, 

resultados negativos y las supuestas consecuencias de una gestión gubernamental 

deficiente por parte del presidente Sánchez. Al enfocarse en las fallas percibidas de 

su rival, Ayuso buscó movilizar el enojo y la insatisfacción de los votantes y les recordó 

las oportunidades desaprovechadas y críticas acumuladas, haciendo que sientan el 

peso de sus frustraciones y desilusiones. 

El fuerte lenguaje utilizado por Ayuso en sus tuits al tildar al gobierno español de ñdébilò 

y ñcómpliceò (tuit del 20 de mayo), así como de acusar al presidente Sánchez de usar 

las ñinstituciones del Estado a su convenienciaò (tuit del 22 de mayo) y estar dispuesto 

a ñsacrificarlo todo para mantenerse en el poderò (tuit del 26 de mayo), refleja una 

clara estrategia de incitar emociones fuertes en los votantes. Estas declaraciones 

provocadoras no sólo sirvieron para resaltar las diferencias ideológicas entre los 

partidos, sino que también promovieron los sentimientos de enojo y preocupación 

entre aquellos que comparten sus puntos de vista. De hecho, durante el discurso de 

Ayuso en un mitin electoral en Pozuelo Alarcón el 14 de mayo de 2023, apareció la 

frase ñO S§nchez, o Espa¶aò en la pantalla que se encontraba detrás de la candidata 

(Imagen 14), lo cual es un claro indicativo de que Ayuso busca movilizar estos 

sentimientos en los votantes para persuadirlos de que su partido es la única opción 

para proteger los intereses de España y evitar lo que percibe como amenazas 

asociadas con el liderazgo de Sánchez. 
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Imagen 14 

Tuit publicado por Ayuso con su discurso electoral en Pozuelo de Alarcón 

 

 

 

 

 

 

Fuente: información sacada de la cuenta personal de Twitter de Isabel Díaz Ayuso (@IDiazAyuso). 

 

Por otro lado, en el caso de Lobato, también ha optado por una estrategia de ataque 

a su contrincante, Ayuso, pero más enfocada en las ausencias, promesas incumplidas 

y propuestas ñerr·neasò de Ayuso durante su gestión como presidenta de la CAM, 

optando así por un enfoque más crítico y enfocado en la rendición de cuentas. En 

lugar de recurrir a un lenguaje polarizante y provocador, Lobato adoptó un tono más 

serio y crítico, lo que va en consonancia con su estilo de comunicación (sección 3.2 

del Capítulo III).  

De una manera disimulada, Lobato utilizó una táctica que apuntaba directamente a la 

emoción del enojo en los votantes. En lugar de generar miedo hacia las posibles 

consecuencias de una elección equivocada, Lobato buscó movilizar el enojo de los 

votantes al resaltar lo que percibía como una gestión gubernamental deficiente por 

parte de Ayuso. En este sentido, señaló las promesas incumplidas y los resultados 

negativos de la administración de Ayuso como argumentos centrales de su campaña, 

a la vez que presentaba propuestas para solucionar estos problemas (como se 

evidencia en la Imagen 15). El hecho de destacar las promesas incumplidas y los 

problemas experimentados durante el mandato de Ayuso es una manera de persuadir 

a los votantes de que un cambio de liderazgo es necesario para abordar estos 

problemas y mejorar la situación en la CAM. Además, al presentar estos fallos, buscó 

no sólo promover el enojo sino también la insatisfacción de los votantes, creando una 

sensación de desilusión por la gestión de Ayuso.  
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Imagen 15 

Ejemplos de tuits publicados por Lobato en los que resalta los fracasos de su 

oponente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: información sacada de la cuenta personal de Twitter de Juan Lobato (@juanlobato_es). 
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Sin embargo, en general, Lobato buscaba apelar a sentimientos más positivos y 

profundos entre los votantes. Por ejemplo, como se evidencia en la Imagen 16, Lobato 

propiciaba un mensaje de felicidad, entendida en que la democracia puede evocar 

este sentimiento en las personas. En su tuit del 21 de mayo de 2023, al hacer un 

llamamiento a la ñmayor²a democr§ticaò frente a ñla confrontaci·n permanente y los 

esl·ganes vac²osò, Lobato buscaba transmitir un mensaje de esperanza, optimismo y 

armonía a través del cual se presentaba como la propuesta para la instauración de un 

gobierno confiable, eficiente, inclusivo y participativo, en donde el ciudadano fuese el 

eje central y el servicio al cliente lo prioritario (según lo establecido en el Marco Teórico 

de la investigación). De hecho, en su tuit del 26 de mayo de 2023 Lobato claramente 

indica ñvota por la alegr²aò, entendida ®sta como un sin·nimo de la felicidad.  

 

Imagen 16 

Ejemplos de tuits publicados por Lobato en los que apela a la felicidad del electorado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: información sacada de la cuenta personal de Twitter de Juan Lobato (@juanlobato_es). 

 

Asimismo, otros sentimientos que Lobato a menudo buscaba promover son el orgullo, 

la esperanza y la inspiración (Imagen 17). Primeramente, ha utilizado el orgullo como 

una herramienta persuasiva, infundiendo en los ciudadanos un sentido de relevancia 

de su voto; al presentarse como una opción que encarna los valores de honestidad, 

valentía, sofisticación y modernidad, ha buscado establecer una conexión emocional, 

haciendo que los electores se sientan identificados con su causa. En segundo lugar, 
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también ha promovido una estrategia inspiradora, presentando su historia de vida 

como un ejemplo de triunfo sobre adversidades. A través de sus tuits, se ha retratado 

como un luchador incansable que personifica virtudes como la integridad y la 

perseverancia; esta narrativa tiene como objetivo inspirar a los electores, alentarlos a 

creer que, al votar por él, están respaldando una trayectoria humana que encarna los 

valores más nobles. Finalmente, Lobato ha fomentado la esperanza entre los votantes 

al comunicar que cada voto es una inversión en el futuro, una oportunidad para hacer 

realidad los sueños colectivos, pues al final ñlo que VOTAS importaò (tuit del 25 de 

mayo de 2023). Su estrategia ha radicado en transmitir la idea de que elegirlo a él es 

elegir un futuro mejor, donde los anhelos de la ciudadanía pueden transformarse en 

realidad. De esta manera, ha movilizado a los votantes, haciéndolos sentir que su 

participación es fundamental para la construcción de una mejor CAM; esto lo ha hecho 

no sólo a través de sus discursos, textos publicados en cada tuit sino a través de 

símbolos, como el uso de emoticones sonrientes, mostrando fotos con su familia, 

proyectando corazones en las pantallas, entre otros.  

 

Imagen 17 

Ejemplos de tuits publicados por Lobato en los que promueve el orgullo, la esperanza 

y la inspiración del electorado 
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Fuente: información sacada de la cuenta personal de Twitter de Juan Lobato (@juanlobato_es). 

 

4. Conclusión 

En este capítulo se presentó el análisis de la investigación basado en la comparación 

de los estilos de comunicación, las estrategias de marketing y los métodos de 

persuasión de cada candidato. Primeramente, se presentó el panorama general en 

base al análisis de la cantidad de seguidores de cada candidato, el uso de hashtags 

y el promedio de veces que cada tuit fue comentado/respondido, reposteado/citado, 

dado me gusta y reproducido. Este fue el punto de partida de la investigación, para 

luego así proceder a la comparación. En esta segunda sección, se comparó el estilo 

de comunicación informal y cercano de Ayuso versus el formal y serio de Lobato. 

Posteriormente, se contrastaron sus estrategias de marketing y métodos de 

persuasión según cada categoría de análisis, demostrando con ejemplos los 

argumentos presentados. Este estudio sirvió para cumplir los objetivos de la 

investigación y responder las preguntas de investigación, las cuales se van a explicar 

claramente en la Conclusión del trabajo de fin de máster.  
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CONCLUSIONES 
 

En este estudio de investigación, se ha realizado un profundo análisis de las 

campañas electorales del Partido Popular (PP) y el Partido Socialista Obrero Español 

(PSOE) durante las elecciones municipales y autonómicas del 28 de mayo de 2023 

en la Comunidad de Madrid. El enfoque principal se ha centrado en la exploración del 

marketing político emocional y los métodos de persuasión que los candidatos a la 

presidencia de Madrid, representados por Isabel Díaz Ayuso (@IdiazAyuso) del PP y 

Juan Lobato Gandarias (@juanlobato_es) del PSOE, emplearon a través de sus 

cuentas oficiales de Twitter. 

La comunicación política contemporánea ha experimentado una transformación 

significativa con la llegada de las RRSS y este estudio ha arrojado luz sobre cómo los 

políticos emplean estas plataformas para comunicarse directamente con sus electores 

y moldear la opinión pública. En este sentido, se ha destacado cómo ambos partidos 

utilizaron activamente las redes sociales, particularmente Twitter, como una 

herramienta fundamental para influir en la percepción y la toma de decisiones de los 

ciudadanos. Asimismo, en el transcurso de esta investigación, se ha revelado cómo 

estos partidos se esforzaron por establecer conexiones emocionales con los votantes, 

lo que se ha logrado mediante la promoción de una amplia gama de emociones, como 

el miedo, el enojo, la esperanza, el orgullo y la inspiración, con el objetivo de movilizar 

a los electores y ganar su apoyo. Estas emociones desempeñan un papel fundamental 

en la toma de decisiones de los votantes, y este análisis resalta cómo los partidos 

políticos son conscientes de esta dinámica y la aprovechan en sus estrategias de 

comunicación.  

De esta manera, Ayuso y Lobato compiten en las elecciones de la Comunidad de 

Madrid en 2023 utilizando Twitter como una herramienta clave en su estrategia de 

comunicación. Por un lado, Ayuso ostenta una considerable ventaja en términos de 

seguidores en la plataforma, con 34,31 veces la cantidad de seguidores de Lobato, lo 

que le confiere una influencia digital significativamente mayor. Esta brecha de 

audiencia no sólo refleja su popularidad sino también su capacidad para llegar a una 

audiencia más diversa y movilizar debates en línea. Por otro lado, Lobato, enfrenta un 

desafío en términos de alcance digital debido a su audiencia más pequeña.  



 

 

 

102 
 

Sin embargo, en cuanto al uso de hashtags (ver Tabla 2), Lobato demuestra una 

estrategia más proactiva al incorporar hashtags de campaña como #VotaPSOE y 

#MadridDaParaTodos en varios de sus tuits, lo que busca consolidar su mensaje y 

comprometer a su base de seguidores. Ayuso, por otro lado, opta por una estrategia 

diferente al no usar con frecuencia los hashtags de su campaña (#VotaPP y #Ganas). 

A pesar de esta elección, su amplio número de seguidores le permite llegar a una 

audiencia considerable, aunque podría limitar la cohesión de su mensaje en relación 

con su plataforma electoral. Además, ambos candidatos hacen un uso limitado del 

hashtag de las elecciones (#28M), lo que no representa una diferencia 

estadísticamente significativa. Estas diferencias en la estrategia digital entre los 

candidatos tienen un impacto en su capacidad de persuasión y alcance en Twitter, lo 

que se convierte en un elemento clave en una campaña electoral en la era de las 

RRSS. 

Asimismo, un aspecto fundamental que ha emergido de este estudio es la significativa 

diferencia en la forma en que el PP y el PSOE presentaron sus éxitos, propuestas y 

proyectos. Por un lado, el PP enfatizó sus logros como líderes gubernamentales y 

promovió la continuidad de su gestión exitosa, estableciendo un tono que apelaba a 

la estabilidad y la experiencia en el cargo. Por otro lado, el PSOE optó por resaltar las 

debilidades percibidas en las políticas y acciones de su oponente político, presentando 

un enfoque orientado hacia el cambio y la corrección de lo que consideraban fallos en 

la gestión anterior. 

Por último, es relevante señalar que esta investigación ha presentado ciertas 

limitaciones, como la recopilación manual de datos y la restricción temporal de la 

muestra. Estas limitaciones podrían influir en los resultados y deben ser consideradas 

en futuros estudios. No obstante, los hallazgos de esta investigación proporcionan una 

base sólida para futuras investigaciones en el campo de la comunicación política y el 

marketing electoral. 

A continuación, se presentan las conclusiones del trabajo de fin de máster por objetivo 

específico. Los objetivos 1 y 3 se han unificado puesto que, a medida que se explica 

y analiza el uso del marketing emocional y de persuasión en las campañas electorales 

de los partidos, estudiando el tono y contenido de los mensajes transmitidos en los 

tuits, se hace una comparación entre ambos. 
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1. Análisis y comparación del uso del marketing emocional y de persuasión 

en las campañas electorales de ambos partidos, estudiando el tono y 

contenido de los mensajes transmitidos en los tuits 

En cuanto al primer y tercer objetivos específicos de esta investigación, se evidenció 

que muchos de los tuits de ambos partidos apelaban directa o indirectamente a las 

emociones de sus seguidores, buscando generar una conexión emocional con el 

electorado. Sin embargo, aun cuando se observó que el tono de los mensajes variaba 

según el partido, ambos candidatos usaron elementos persuasivos para convencer a 

los votantes de la importancia de sus propuestas y valores.  

Esta variación también se debía a la diferenciación entre los estilos de comunicación 

de cada candidato. Por un lado, Ayuso empleaba un estilo comunicativo informal y 

cercano en su estrategia de marketing político, incluyendo el uso de humor y el 

sarcasmo en sus tuits (ver Imagen 3). Este estilo no sólo hacía que sus mensajes 

fuesen atractivos para los usuarios, sino que también generaba una conexión 

emocional, rompiendo con la formalidad política tradicional y estableciendo una 

relación más personal. Además, el humor y el sarcasmo le permiten indirectamente 

realizar críticas a sus oponentes y resaltar debilidades en las propuestas políticas, 

aumentando la visibilidad de su mensaje en las redes sociales. Sin embargo, esta 

estrategia conlleva riesgos, ya que lo que resulta gracioso para algunos puede ser 

malinterpretado u ofensivo para otros, lo que podría afectar su imagen y alienar a 

ciertos segmentos de la población con el partido opositor.  

Por otro lado, Lobato contrasta con Ayuso al adoptar un estilo más formal y serio en 

su comunicación política, caracterizado por la ausencia de humor y un lenguaje más 

técnico (ver Imagen 7). Su tono formal buscaba proyectar seriedad, responsabilidad y 

compromiso, especialmente dirigido a votantes que valoran la profundidad en los 

asuntos. Este estilo puede limitar la conexión emocional y correr menos riesgo de 

controversia. Sin embargo, a pesar de su ventaja en términos de claridad y 

profesionalismo, corre el riesgo de distanciarse de votantes que buscan una relación 

más cercana y emocional con sus líderes políticos, lo que podría dificultar la creación 

de una auténtica empatía con la audiencia. 

En lo que respecta al contenido de los tuits en sí, ambos partidos utilizaron estrategias 

de marketing emocional y persuasión, pero con énfasis en diferentes temas y 



 

 

 

104 
 

enfoques. El PP se centró en resaltar su historial económico y propuestas de políticas 

fiscales, mientras que el PSOE hizo hincapié en cuestiones sociales y de igualdad. 

Estas diferencias reflejan las plataformas políticas distintivas de los partidos y cómo 

intentaron persuadir a sus respectivas bases de votantes. 

La conclusión de los objetivos 1 y 3 está estrechamente vinculada con las primeras 

tres categorías de análisis definidas en el Capítulo IV (ver Tabla 3). En primer lugar, 

según la categoría 1, relacionada con la promoción de éxitos y proyectos, se destaca 

una diferencia en la estrategia comunicativa empleada por Ayuso (7 tuits) y Lobato (0 

tuits) en sus respectivas campañas electorales para la presidencia de la CAM. Por un 

lado, Ayuso ha adoptado un enfoque comunicativo que pone énfasis en resaltar sus 

logros y proyectos durante su mandato como presidenta de la CAM, los cuales están 

alineados con su ideología política, caracterizada por el liberalismo económico y la 

promoción del crecimiento económico como motor del bienestar social. En sus tuits, 

Ayuso ha presentado datos que respaldan sus afirmaciones sobre el crecimiento 

económico de la CAM, así como la modernización y fortalecimiento del sistema 

sanitario público y del sistema educativo (ver Imagen 9). En todos estos tuits ha 

utilizado un lenguaje claro y directo para transmitir sus logros y objetivos en estas 

áreas, apuntando a una consolidación de su imagen como líder política con un historial 

exitoso y una visión clara para el futuro de la CAM. La elección de esta estrategia 

también sugiere que Ayuso confía en su gestión previa como presidenta y busca 

capitalizarla como un activo en su campaña electoral. 

Por otro lado, Lobato ha optado por una estrategia comunicativa diferente en Twitter. 

A diferencia de Ayuso, Lobato no ha dedicado sus tuits a resaltar sus éxitos y 

proyectos pasados o presentes. Esta diferencia podría deberse en parte a su falta de 

experiencia en la presidencia de la CAM, ya que no ha ocupado este cargo 

anteriormente. En cambio, Lobato ha optado por destacar cuestiones relacionadas 

con su visión política y sus propuestas para la CAM (categoría 2). Su comunicación 

en Twitter se ha centrado en temas como la inclusión, la igualdad, la justicia social y 

la necesidad de un cambio político, por lo que ha utilizado hashtags como #VotaPSOE 

y #MadridDaParaTodos para movilizar a su audiencia en línea hacia una narrativa 

unificada y centrada en su plataforma electoral. Esta estrategia apunta a presentarlo 

como un candidato comprometido con cuestiones sociales y progresistas, lo que 

podría resonar con ciertos sectores de votantes. 
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En esta categoría, Lobato muestra una mayor proactividad al comunicar sus 

compromisos políticos a través de Twitter, con un total de 20 publicaciones en esta 

categoría, en comparación con las 6 de Ayuso (ver Imagen 10). Esta estrategia implica 

una intención clara por parte del PSOE de presentar sus políticas y propuestas 

específicas a los votantes de manera detallada y sistemática, ofreciéndose a sí mismo 

como la mejor alternativa para abordar los desafíos actuales de la CAM, 

especialmente porque suele relacionar estas propuestas con problemas identificados 

en la gestión de Ayuso. Las propuestas de Lobato, evidentemente, están relacionadas 

con su ideología política y programa electoral 2023, por lo que hizo indirectamente 

referencia a su plan de recuperación a través de la transformación digital, ecológica y 

social (ver Imagen 11). Por su parte, las propuestas de Ayuso se centraron en la 

continuidad de su gestión como presidenta de la CAM, la cual es una estrategia que 

buscaba destacar sus logros y políticas anteriores como un fundamento sólido para 

futuras propuestas que, a su vez, están alineadas con el programa electoral del PP 

para 2023, abarcando áreas como la modernización de los sistemas de transporte y 

sanidad públicos, la protección del medio ambiente y la lucha contra el cambio 

climático, la simplificación de procedimientos administrativos, la mejora de la 

educación pública, entre otros (ver Imagen 10). 

Comparando los enfoques de Ayuso y Lobato en las categorías 1 y 2, la estrategia de 

Ayuso se enfocaba en resaltar sus logros de gestión para demostrar experiencia y 

capacidad de liderazgo, apelando a votantes que valoran la continuidad y la 

consolidación de políticas exitosas. En contraste, Lobato se centró en presentar 

propuestas concretas para abordar los problemas actuales y futuros de la Comunidad 

de Madrid, transmitiendo un mensaje de renovación y compromiso en la 

implementación de políticas efectivas. Ambos enfoques están en línea con las 

percepciones que los candidatos tienen de sus fortalezas y buscan atraer a diferentes 

segmentos de votantes. 

En la categoría 3, que engloba la publicaciones que invitan a votar utilizando los 

slogans y hashtags de cada campaña, se ha destacado que Lobato ha mantenido un 

mayor número de tuits en comparación con Ayuso, con un total de 30 frente a los 17 

de Ayuso. Además, Lobato ha utilizado una cantidad considerablemente mayor de 

hashtags de campaña, con 27 en contraste con los 3 de Ayuso (ver Tabla 2), lo que 

indica una estrategia más intensa para movilizar a su base de seguidores y reforzar 
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su mensaje central mediante la identificación con los lemas y símbolos de su 

campaña. Lobato también ha etiquetado con más frecuencia a otros líderes políticos 

y medios de comunicación, y ha utilizado una cantidad significativamente mayor de 

hashtags en general en comparación con Ayuso.  

Sin embargo, es interesante destacar que Ayuso ha incorporado el ícono del Finger 

Heart antes del slogan ñGANASò en dos de sus tuits (ver Imagen 12). Este símbolo, 

que implica ñcruzar el dedo pulgar con el índiceò y se interpreta como un gesto positivo 

y cariñoso que a menudo se traduce como ñte quieroò (Atresmedia, 2022), es una 

estrategia para apelar al marketing emocional y, en particular, a sentimientos de 

arraigo y esperanza, que no suelen ser los que Ayuso busca promover de manera 

común. Esto demuestra un intento por su parte de conectarse emocionalmente con 

los votantes a través de símbolos universales y positivos.  

Por el contrario, las emociones a las que usualmente apelaba Ayuso son el miedo y 

el enojo, las cuales, como se estableció en el Capítulo 2, son algunas de las 

emociones más poderosas de la psicología humana. De esta manera, en sus tuits (ver 

Imágenes 13 y 14), Ayuso utiliza el marketing emocional de manera destacada para 

evocar estos sentimientos entre los votantes. Con estrategias como resaltar las 

consecuencias negativas que podría tener una elección equivocada y sugiriendo que 

el PSOE podría llevar a situaciones de violencia y pérdida, Ayuso apeló a uno de los 

temores más profundos de las personas: la inseguridad. Este enfoque se basa en la 

idea de que el miedo es una emoción poderosa que puede influir en la toma de 

decisiones políticas, al hacer que los votantes actúen de una manera específica si 

sienten que su seguridad y bienestar están en peligro. Además, Ayuso también 

movilizó el enojo de los votantes al señalar promesas incumplidas, resultados 

negativos y las presuntas deficiencias de la gestión gubernamental de su rival, el 

presidente Sánchez. Asimismo, utilizó un lenguaje fuerte y provocador para resaltar 

las diferencias ideológicas y fomentar los sentimientos de enojo y preocupación entre 

aquellos que comparten sus puntos de vista. 

En este sentido, Ayuso emplea una estrategia emocionalmente cargada para 

persuadir a los votantes de que su partido es la única opción para proteger los 

intereses de España y contrarrestar lo que percibe como amenazas asociadas con el 

liderazgo de Sánchez, a quien considera como su real oponente político, en vez de a 
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Lobato, quien es su rival directo. Este hecho, así como otros -incluyendo el viaje a 

Bilbao de Ayuso, ha llevado a Lobato a hacer referencia a una supuesta campaña 

ñnacionalò de Ayuso (ver Im§genes 4,5 y 6). 

Por el contrario, aun cuando Lobato disimuladamente apelaba al enojo de los votantes 

en los tuits en los que atacaba a sus oponentes (lo cual se explicará en la siguiente 

sección), en general, en su estrategia de comunicación, Lobato se destaca por su 

enfoque en movilizar emociones positivas y profundos valores entre los votantes. A lo 

largo de su campaña, Lobato procuró transmitir un mensaje de felicidad asociado a la 

democracia, enfatizando que su gestión gubernamental evocaría sentimientos de 

alegría y optimismo en las personas (ver Imagen 16). De hecho, en sus tuits y 

discursos, a menudo hacía un llamamiento a la ñmayoría democráticaò y promovía la 

idea de superar la confrontación y los slogans vacíos (tuit del 21 de mayo de 2023) en 

favor de un gobierno confiable, eficiente, inclusivo y participativo, donde el ciudadano 

fuera el eje central. Su estrategia se basaba en presentarse como la opción que 

encarnaba valores como la honestidad, valentía, sofisticación y modernidad, 

buscando establecer una conexión emocional con los electores y hacer que se 

identificaran con su causa. Además, Lobato apelaba al orgullo de los votantes al 

infundir un sentido de relevancia en su voto, destacando la importancia de cada 

decisión individual (ver Imagen 17), al tiempo que promovía la esperanza, 

comunicando que cada voto representaba una inversión en un futuro mejor y una 

oportunidad para convertir los sueños colectivos en realidad. Presentándose como un 

luchador incansable que personificaba virtudes como la integridad y la perseverancia, 

buscaba inspirar a los electores a creer que, al votar por él, respaldaban una 

trayectoria humana que encarnaba los valores más nobles; en este sentido, su 

estrategia se centraba en apelar a estas emociones positivas y profundas para ganar 

apoyo y movilizar a los votantes hacia su visión diferente para la CAM. 

De esta manera, se observan similitudes y diferencias significativas entre ambos 

partidos en lo relacionado a sus estrategias de marketing, métodos de persuasión y 

enfoques utilizados en sus campañas electorales. En este sentido, aunque ambos 

partidos utilizaron estrategias de marketing político emocional y persuasión, difirieron 

en sus enfoques, estilos de comunicación y temas centrales, lo que refleja las 

diferencias ideológicas y las estrategias para atraer a sus respectivas bases de 

votantes. 
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Por un lado, en cuanto a las similitudes, tanto el PP como el PSOE recurrieron al uso 

de emociones y elementos persuasivos en sus mensajes para establecer una 

conexión emocional con los votantes, en consecuencia, ambos partidos reconocieron 

la importancia de movilizar las emociones de su base electoral para obtener apoyo. 

Además, Ayuso y Lobato utilizaron las RRSS, en particular Twitter, como plataformas 

clave para llevar a cabo sus estrategias de comunicación y movilización de votantes. 

Sin embargo, las diferencias entre las estrategias de ambos partidos son notables. En 

primer lugar, los candidatos adoptaron estilos de comunicación distintos, por lo que 

mientras que Ayuso optó por un enfoque más informal y cercano, utilizando el humor 

y el sarcasmo en sus mensajes para establecer una conexión emocional con los 

votantes, Lobato adoptó un estilo más formal y serio, evitando el humor y empleando 

un lenguaje técnico. Estos estilos reflejaron sus respectivas personalidades políticas 

y la audiencia a la que se dirigían. 

En cuanto al contenido de los mensajes, el PP se centró en resaltar su historial 

económico y propuestas de políticas fiscales, mientras que el PSOE hizo hincapié en 

cuestiones sociales y de igualdad. Estas diferencias reflejan las plataformas políticas 

distintivas de los partidos y cómo intentaron persuadir a sus respectivas bases de 

votantes. Así, Ayuso resaltó sus logros de gestión pasados, mientras que Lobato 

presentó propuestas concretas para abordar los problemas actuales y futuros de la 

CAM. Además, Lobato utilizó una mayor cantidad de hashtags de campaña y se centró 

en movilizar a su base de seguidores en línea, mientras que Ayuso incorporó algunos 

símbolos como el Finger Heart para apelar al marketing emocional. 

 

2. Investigar si los partidos políticos se atacan mutuamente por eventos, 

discursos y/o políticas específicas durante sus campañas electorales 

En relación con el segundo objetivo específico, el cual está intrínsicamente 

relacionado con la cuarta categoría de análisis definida,  se encontró que PP y el 

PSOE hicieron uso de críticas directas e indirectas para señalar las deficiencias 

percibidas en las propuestas y acciones de sus rivales. Tanto Ayuso como Lobato 

reconocieron la importancia de destacar las debilidades y supuestos errores de sus 

oponentes como parte de su estrategia de persuasión, lo que se refleja en la cantidad 

de tuits publicados en esta categoría, Lobato 21 tuits y Ayuso 16 tuits.  Este hallazgo 
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resalta la competencia política y la estrategia de confrontación como elementos 

recurrentes en las campañas electorales, en donde los partidos políticos utilizaron 

estos ataques como una forma de diferenciarse y mostrar su superioridad. Esto no es 

ninguna sorpresa puesto que, durante las campañas electorales, es común que los 

partidos promuevan ataques para criticar las acciones, discursos y/o políticas de sus 

oponentes con el propósito de ganar ventaja política y persuadir a los votantes. Estos 

ataques pueden variar en su tono y enfoque, desde críticas sutiles hasta ataques 

directos y polarizantes. 

Como resultado tenemos que, por un lado, Ayuso, siguiendo su estilo comunicativo, 

adoptó una estrategia de ataque frontal y directo en sus tuits durante la campaña 

electoral. Su enfoque se centró en atacar al presidente del gobierno, Pedro Sánchez 

y a su partido, llegando incluso a comparar la gestión de Sánchez con la de 

presidentes de otros países como Argentina y México (ver Imagen 13). Sin hacer 

mención alguna del candidato Lobato como rival político directo, Ayuso utilizó un 

lenguaje enérgico y provocador para destacar las supuestas fallas del gobierno de 

Sánchez, haciendo hincapié en temas como la economía y la seguridad. De hecho, 

Ayuso incluso lleg· a usar palabras como ñcriminalesò, gobierno ñd®bilò y ñc·mpliceò, 

ñterrorismoò, entre otros, en los mismos tuits en los que atacaba al presidente S§nchez 

y al PSOE (ver Imagen 13). Estos mensajes son un claro ejemplo del uso del 

marketing emocional para evocar sentimientos de enojo y miedo entre los votantes, 

emociones poderosas que pueden influir en la toma de decisiones políticas. En el caso 

del miedo, Ayuso lo usó como herramienta de persuasión al presentar un escenario 

en el que sugirió que una elección equivocada podría llevar a consecuencias 

negativas significativas para la comunidad. Por ejemplo, al insinuar que el PSOE 

podría conducir a situaciones radicales de violencia o pérdidas importantes, apeló al 

temor profundo de la inseguridad en los votantes, al tiempo que se refería al PP como 

la única opción para proteger sus intereses. 

Por su parte, Lobato adoptó una estrategia de ataque más sutil y enfocada en la 

rendición de cuentas durante su campaña electoral (ver Imagen 15). En lugar de 

ataques frontales y polarizantes, Lobato optó por un tono más serio, reflexivo y crítico, 

por lo que su estrategia se centró en destacar los supuestos errores de la gestión de 

Ayuso al resaltar las ausencias, promesas incumplidas y propuestas consideradas 

ñerróneasò, lo que le permiti· movilizar el enojo y la insatisfacción de los votantes. En 
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este sentido, tuvo un enfoque en crear una sensación de desilusión por el desempeño 

Ayuso, específicamente en su modelo fiscal y en el estado de los sistemas de salud y 

sanidad públicos; y, al hacerlo, Lobato buscaba persuadir a los votantes de que un 

cambio de liderazgo era necesario para abordar estos problemas y mejorar la 

situación de la CAM.  

A diferencia de Ayuso, Lobato en ningún momento promovió ataques en contra del 

máximo líder del PP, Alberto Núñez Feijóo; al contrario, dirigió sus tuits a Ayuso, a 

quien a menudo llamaba ñpresidentaò. Un claro ejemplo de ataque por parte de Lobato 

hacia Ayuso producido por una ausencia y evento en particular, se observó en el 

debate de los candidatos a la presidencia de la CAM llevado a cabo el 24 de mayo de 

2023, al cual Ayuso no asistió, por lo que Lobato publicó ñlamento que hoy haya una 

presidenta ausente que no quiere explicar ni su gestión ni sus propuestas. Y ahora, te 

mereces un debate con más respeto que ataques y más soluciones que esl·ganeséò 

(Tuit del 24 de mayo de 2023, ver Imagen 15).  

Sin embargo, Lobato usualmente promovió ataques indirectos seguidos por tuits en 

los que buscaba promover sentimientos más positivos como la felicidad, el orgullo, la 

esperanza y la inspiración. Como se observa en las Imágenes 16 y 17, ha enfatizado 

la importancia de los valores democráticos y de un gobierno eficiente y participativo, 

presentándose a sí mismo como una opción que encarna la honestidad y la valentía. 

Lobato ha apelado a la ñmayor²a democr§ticaò y ha instado los ciudadanos a creer que 

sus votos pueden convertir sus sueños colectivos en realidad, siempre y cuando 

ejerzan el voto. Esta estrategia se ha reflejado no sólo en sus palabras, sino también 

en símbolos como emoticones sonrientes y fotos familiares, que refuerzan un mensaje 

positivo. 

En última instancia, ambos candidatos emplearon tácticas de ataque por eventos, 

ausencias, supuestas fallas de los oponentes e incluso por políticas impulsadas. Sin 

embargo, difirieron en cómo abordaron las emociones y hacia quién dirigieron los 

ataques. Por un lado, Ayuso ha apostado por ataques frontales y polarizantes hacia 

el presidente Sánchez, utilizando un lenguaje provocador y apelando al miedo y al 

enojo como herramientas de persuasión, lo que le permitía resaltar las discrepancias 

ideológicas y promover una sensación de inseguridad y urgencia en sus seguidores. 

Por su parte, Lobato ha adoptado una estrategia más sutil y centrada en la rendición 
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de cuentas por parte de la presidenta Ayuso, buscando movilizar el enojo y la 

insatisfacción de manera discreta. No obstante, ha preferido apelar principalmente a 

emociones positivas como la esperanza y la inspiración, presentándose como una 

opción confiable y optimista para la CAM.  

Esta divergencia en las estrategias emocionales es un aspecto clave de cómo estos 

candidatos se enfrentan entre sí en sus campañas electorales, lo que a su vez refleja 

sus estilos de comunicación únicos y sus enfoques estratégicos distintos para ganar 

ventaja política durante la campaña electoral a las elecciones del 28 de mayo de 2023.  

 

Teniendo todo esto en cuenta, la observación de las campañas del PP y el PSOE para 

las elecciones de mayo de 2023 a la CAM resulta en la confirmación de las tres 

hipótesis de la investigación: 

1. Se espera que tanto el PP como el PSOE utilicen estrategias de marketing 

que incluyan elementos emocionales para conectar con los votantes y 

generar simpatía y empatía hacia sus candidatos 

Ambos partidos han implementado estrategias de marketing emocional en sus 

campañas electorales, en la medida en que han aprovechado una variedad de 

emociones, desde el miedo hasta la esperanza, para conectar con los votantes a un 

nivel más profundo. Por ejemplo, el uso de mensajes que generan miedo se ha 

centrado en destacar las posibles consecuencias negativas de elegir al oponente, 

mientras que la esperanza se ha utilizado para presentar un futuro más positivo y 

esperanzador bajo su liderazgo. Además, ambos partidos han buscado inspirar orgullo 

y empatía en los votantes, presentando a sus candidatos como figuras valientes y 

confiables. 

 

2. Es probable que los partidos políticos se ataquen mutuamente en sus 

campañas electorales, resaltando eventos y/o políticas adversas del 

contrario para debilitar su imagen y ganar ventaja política 

Tanto el PP como el PSOE han adoptado estrategias de ataque en sus campañas, 

centrándose en resaltar las debilidades percibidas de sus oponentes. Sin embargo, 

han seguido enfoques diferentes. El PP, representado por Ayuso, ha optado por 

ataques más directos y frontales, especialmente hacia el presidente Sánchez y los 
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socialistas, utilizando un lenguaje fuerte y provocador para destacar las diferencias 

ideológicas y promover el enojo y la preocupación entre sus seguidores. Por su parte, 

el PSOE, representado por Lobato, ha elegido un enfoque más crítico y enfocado en 

la rendición de cuentas, destacando las promesas incumplidas y los resultados 

negativos percibidos de la administración de Ayuso. Esta estrategia busca movilizar 

el enojo y la insatisfacción de los votantes y crear una sensación de desilusión por la 

gestión del adversario. 

 

3. Se espera que los partidos empleen una variedad de métodos de 

persuasión, incluyendo argumentos basados en hechos, testimonios y 

valores, con el fin de convencer a los votantes de su idoneidad para 

gobernar 

Ambos partidos han utilizado diversos métodos persuasivos en sus campañas. Han 

presentado argumentos basados en hechos, como estadísticas y resultados, para 

respaldar sus reclamos. Esto se observa, por ejemplo, en las propuestas presentadas 

por cada candidato que, en el caso de Lobato, seguían a la demostración de las 

supuestas ineficiencias y fallos de Ayuso. Además, han empleado testimonios, tanto 

en forma de discursos públicos como de mensajes de campaña, para respaldar la 

idoneidad de sus candidatos y resaltar los logros de sus respectivos partidos. También 

han apelado a valores compartidos, como la democracia y la confiabilidad, para 

construir una conexión emocional con los votantes y persuadirlos de que son la mejor 

opción para gobernar. 

 

En conclusión, este estudio exhaustivo de las estrategias de campaña del PP y el 

PSOE para las elecciones autonómicas y municipales del 28 de mayo de 2023 sirve 

para arrojar luces sobre la complejidad y la sutileza de la política contemporánea, 

sobre todo en un mundo en donde usualmente lo digital es lo que prima. A través del 

análisis de las emociones movilizadas, las tácticas de ataque empleadas y los 

métodos persuasivos utilizados, se confirma que ambas fuerzas políticas, 

representadas por sus candidatos a la presidencia de la CAM, despliegan una 

variedad de herramientas para tratar de conquistar la opinión pública. De esta manera, 

esta investigación pone de manifiesto que la política no es simplemente un juego de 

números y discursos racionales, sino un campo en donde los sentimientos, los valores 
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compartidos y la habilidad de forjar conexiones profundas con los votantes 

desempeñan un papel igualmente crucial. La comprensión de estas estrategias puede 

servir como una guía esencial tanto para los estrategas políticos como para los 

ciudadanos, ya que nosotros somos los principales protagonistas de los procesos 

democráticos, por lo que esta comprensión puede iluminar el camino hacia elecciones 

más informadas y decisiones más reflexivas. 

En un mundo cada vez más digital y conectado, es fundamental destacar la relevancia 

del marketing digital en este contexto político. Las estrategias que se analizaron no 

sólo se desarrollaron en mítines y discursos públicos, sino que también se llevaron a 

cabo en el vasto universo de las redes sociales, en este caso Twitter. Tanto Ayuso 

como Lobato aprovecharon las plataformas digitales para llegar a un público más 

amplio y diverso, permitiendo una interacción rápida y directa con los votantes. Esto 

subraya la importancia de comprender cómo se aplican las tácticas de marketing 

emocional en el entorno digital, donde los mensajes pueden propagarse a una 

velocidad asombrosa y llegar a audiencias globales. Por lo tanto, el análisis de las 

estrategias digitales utilizadas por el PP y el PSOE no sólo proporciona una visión 

integral de su enfoque de campaña, sino que también destaca la creciente influencia 

y poder del marketing digital en la política moderna. 
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LIMITACIONES Y PROSPECTIVAS DE LA INVESTIGACIÓN 
 

En lo que respecta a las limitaciones de la investigación, es importante tener en cuenta 

que la selección y el análisis de los tuits se realizaron de manera manual, sin el uso 

de programas, sitios web o software automatizado. A pesar de la rigurosa verificación 

hecha, existe la posibilidad de omisiones o errores humanos por parte del 

investigador, lo que constituye una de las limitaciones de este estudio. Además, la 

cantidad de comentarios, retuits, me gusta y reproducciones de cada tuit puede variar 

en el feed de las cuentas de los candidatos en Twitter debido a la naturaleza dinámica 

de estas métricas. Los datos presentados en esta investigación, disponibles en los 

Apéndices A y B, reflejan las cifras en el momento en que se capturó cada tuit, la cual 

es una tarea que abarcó varios días, lo que dificulta establecer una fecha exacta. 

También existe el sesgo de la plataforma, pues el estudio se centra exclusivamente 

en el análisis de Twitter como plataforma social, por lo que hay que tener en cuenta 

que las estrategias y la recepción de mensajes pueden ser diferentes en otras 

plataformas de RRSS, y algunos segmentos de la población pueden no estar 

representados en Twitter. Además, esta plataforma ha sufrido diversos cambios en lo 

que respecta a su funcionamiento y algoritmo, lo que podría afectar la visibilidad de 

los tuits y su difusión y, por lo tanto, su impacto. Asimismo, existe una clara 

delimitación de los actores, zona geográfica, selección de tuits según categorías 

predefinidas y análisis de cada tuit en función al marketing emocional; esto último tiene 

un claro desafío pues la medición de emociones a partir de contenido en línea suele 

ser subjetiva y complicada, ya que diferentes personas pueden interpretar los 

mensajes de manera diferente en términos de sus realidades, vivencias propias y 

efectos emocionales.  

Por último, existe la limitación temporal porque esta investigación está condicionada 

por el período en que se llevó a cabo la campaña electoral para las elecciones 

autonómicas y municipales del 28 de mayo de 2023; por lo que la muestra se basa en 

publicaciones realizadas desde el 12 hasta el 26 de mayo de 2023. Este intervalo de 

tiempo también delimita los eventos que se analizaron, excluyendo, por ejemplo, la 

convocatoria realizada por el presidente Pedro Sánchez el 29 de mayo (un día 

después de los resultados electorales) para adelantar las elecciones generales 

españolas al 23 de julio de 2023 (La Moncloa, 2023). De esta manera, es importante 
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tener en cuenta que las estrategias digitales de marketing político pueden variar según 

el contexto temporal y los eventos, lo que podría limitar la generalización de los 

hallazgos y resultados de la investigación.  

Por otro lado, en lo que respecta a las perspectivas de la investigación, las mismas 

ofrecen diversas direcciones para futuros estudios en el campo del análisis de 

campañas electorales y marketing político (digital). Primeramente, futuras 

investigaciones podrían expandir la muestra de tuits y analizar un período temporal 

más amplio que abarque desde el inicio de las campañas electorales hasta después 

de las elecciones, incluso analizando el impacto real de dichas estrategias en los 

resultados de estas, lo que podría incluir análisis estadísticos y comparaciones con 

elecciones anteriores. También se podría investigar cómo las estrategias de marketing 

emocional y de persuasión influyen en las decisiones de voto de los ciudadanos, lo 

que involucraría la realización de encuestas y análisis de datos para evaluar la 

efectividad de los mensajes políticos en la opinión pública. Como resultado, se tendría 

una comprensión más completa de cómo evolucionan las estrategias de este tipo de 

marketing a medida que se desarrolla la campaña y se conocen los resultados.  

Asimismo, se podría profundizar en el análisis de RRSS para examinar cómo se 

difunden y comparten los mensajes políticos, analizando también cómo los partidos 

políticos adaptan sus estrategias de marketing para plataformas diferentes, como 

Facebook, Instagram, TikTok y YouTube, además de Twitter. También se podría 

estudiar las interacciones entre los usuarios, identificar líderes de opinión y evaluar la 

influencia de las RRSS en la formación de la opinión pública, la cual se podría ver 

influenciada por el tipo de anuncio. En este sentido, se podría analizar la efectividad 

de los anuncios pagados en línea en comparación con las estrategias orgánicas de 

RRSS en la influencia de la opinión pública.  

En segundo lugar, otro enfoque interesante podría ser la comparación de estrategias 

entre diferentes Comunidades Autónomas y/o partidos políticos distintos, lo que 

ayudaría a comprender cómo las estrategias de marketing emocional y de persuasión 

varían en función del contexto político y geográfico. Más aún, sería útil investigar cómo 

estos partidos políticos segmentan a su audiencia en línea y personalizan los 

mensajes para diferentes grupos demográficos o ideológicos (o cualquiera otra 
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categoría de importancia para ellos), esto puede ayudar a comprender mejor cómo se 

adapta el marketing político a audiencias específicas.  

En tercer lugar, debido al creciente uso de contenido multimedia en las campañas 

políticas (como se observa en los Apéndices A y B), se podría explorar cómo los 

vídeos, imágenes y transmisiones en vivo en plataformas como YouTube, Instagram 

y Facebook complementan las estrategias de Twitter. En cuarto lugar, sería útil 

analizar cómo eventos externos, como debates políticos, escándalos o crisis, afectan 

las estrategias de marketing emocional y la dinámica de las campañas electorales 

digitales. A esto se le podría incluir una investigación de cómo los partidos políticos 

responden a situaciones de crisis o eventos inesperados en línea y cómo estas 

respuestas afectan la percepción pública. Por último, se podría explorar cómo las 

estrategias de marketing político pueden contribuir o contrarrestar al problema de la 

desinformación en línea. En este sentido, la ética en la comunicación política también 

es un área de investigación interesante. 

Para todo esto, sería indispensable utilizar técnicas de análisis de datos más 

avanzadas, como el aprendizaje automático, la inteligencia artificial y/o aplicaciones o 

softwares de análisis, como Metricool y ATLAS.ti, para poder analizar grandes 

conjuntos de datos de RRSS, así como identificar patrones y tendencias. 
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APÉNDICE A 

TUITS PUBLICADOS POR AYUSO DESDE 

EL 12 AL 26 DE MAYO DE 2023 

 

@IdiazAyuso, cuenta verificada con 

10.800 personas siguiendo y 936.700 seguidores  

(al 23 de agosto de 2023) 

 

DÍA Nº TUITS 
  

  

CATEG. 

1
2

/0
5

/2
3
 

1 

 

411 574 2.485 94.300 3 

2 

 

197 255 1.243 55.200 2 

3 

 

539 543 2.092 96.200 4 

4 

 

137 208 1.019 55.500 3 
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1
3

/0
5

/2
3
 

5 

 

890 543 2.558 324.000 4 

6 

 

303 751 2.974 206.800 2 

7 

 

72 191 808 45.700 3 

1
4

/0
5

/2
3
 

8 

 

1.002 864 2.854 108.200 4 

9 

 

795 651 2.815 410.400 2 
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10 

 

146 165 1.010 55.100 3 

1
5

/0
5

/2
3
 

11 

 

185 424 2.163 101.400 2 

1
6

/0
5

/2
3
 

12 

 

1.928 2.542 8.383 836.900 4 

1
7

/0
5

/2
3
 

13 

 

413 326 1.090 139.200 1 

14 

 

232 446 1.338 107.100 3 

15 

 

801 952 3.727 239.200 1 



 

 

 

138 
 

1
8

/0
5

/2
3
 

16 

 

899 865 2.931 138.900 4 

17 

 

848 679 2.768 211.200 1 

1
9

/0
5

/2
3
 

18 

 

956 700 2.446 145.400 4 

19 

 

483 421 1.856 124.500 3 

2
0

/0
5

/2
3
 

20 

 

912 931 3.454 118.900 4 

21 

 

838 758 2.483 309.600 2 
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2
1

/0
5

/2
3
 

22 

 

318 868 2.300 265.100 4 

23 

 

719 737 3.077 134.900 4 

24 

 

704 688 3.269 1.200 1 

2
2

/0
5

/2
3
 

25 

 

319 721 2.464 100.600 4 

26 

 

2.423 3.377 
12,4 
mil 

843.200 4 

27 

 

294 438 1.770 84.800 2 
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28 

 

170 329 1.231 55.400 3 

29 

 

187 844 2.164 147.800 3 

30 

 

317 340 1.753 99.900 3 

2
3

/0
5

/2
3
 

31 

 

1.042 979 3.853 302.700 1 

32 

 

292 460 1.525 87.300 4 
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33 

 

560 405 1.870 135.700 3 

2
4

/0
5

/2
3
 

34 

 

447 675 2.393 76.200 3 

35 

 

370 346 1.632 112.400 1 

2
5

/0
5

/2
3
 

36 

 

992 1.184 3.310 332.800 4 

37 

 

786 1.438 3.885 136.000 4 
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38 

 

372 359 1.447 69.700 3 

39 

 

214 395 1.537 69.200 1 

2
6

/0
5

/2
3
 

40 

 

967 1.657 4.802 276.200 3 

41 

 

665 654 2.595 136.000 3 

42 

 

434 559 2.189 84.500 4 



 

 

 

143 
 

43 

 

870 2.119 7.591 514.200 4 

44 

 

765 834 3.284 150.500 3 

45 

 

256 394 1.942 101.300 3 

46 

 

502 1.075 5.128 178.700 3 

   608,081 766,452 2.5983 180.086,954  

 

 

Fuente: elaboración propia en base a los tuits publicados por @IdiazAyuso entre el  

12 y 26 de mayo de 2023. 
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Leyenda: 

 

Comentarios o respuestas                   Me gusta 

 

Reposteos o re-tuits y citas                 Reproducciones (Cantidad de  

 veces que se vio el tuit)     

 

CATEG.: Categoría 

   

1  Media de las veces que se comentó o respondió el tuit (dado por la suma 

total de todos los comentarios dividido entre el número de tuits). 

2  Media de las veces que se reposteó y citó el tuit (dado por la suma total de 

todos los reposteos dividido entre el número de tuits). 

3  Media de las veces que se dio me gusta al tuit (dado por la suma total de 

todos los me gusta dividido entre el número de tuits). 

4  Media de las veces que se reprodujo el tuit (dado por la suma total de todos 

las reproducciones dividido entre el número de tuits). 
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APÉNDICE B 

TUITS PUBLICADOS POR LOBATO DESDE 

EL 12 AL 26 DE MAYO DE 2023 

 

@juanlobato_es, cuenta verificada con 

1.573 personas siguiendo y 27.300 seguidores  

(al 23 de agosto de 2023) 
 

DÍA Nº TUITS 
  

  

CATEG. 

1
2

/0
5

/2
3
 

1 

 

87 122 250 6.494 3 

2 

 

276 631 899 46.400 3 

3 

 

153 190 286 14.300 2 



 

 

 

146 
 

1
3

/0
5

/2
3
 

4 

 

193 291 459 23.800 4 

5 

 

28 68 145 4.144 3 

1
4

/0
5

/2
3
 

6 

 

296 212 348 13.600 4 

7 

 

80 89 193 6.117 3 

8 

 

106 287 515 17.900 4 
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1
5

/0
5

/2
3
 

9 

 

30 34 81 3.752 3 

10 

 

161 175 303 8.189 4 

11 

 

47 107 209 8.667 3 

1
6

/0
5

/2
3
 

12 

 

31 54 119 4.602 3 

13 

 

226 396 616 32.000 2 



 

 

 

148 
 

14 

 

67 297 496 18.200 4 

15 

 

173 416 622 32.800 4 

16 

 

59 226 364 14.500 4 

17 

 

175 454 789 92.300 4 

18 

 

15 125 209 7.305 4 



 

 

 

149 
 

19 

 

40 107 185 5.631 2 

1
7

/0
5

/2
3
 

20 

 

62 276 415 16.600 3 

21 

 

106 248 400 13.500 3 

22 

 

187 231 428 14.200 4 

23 

 

23 107 188 4.348 2 



 

 

 

150 
 

24 

 

77 134 246 6.827 3 

1
8

/0
5

/2
3
 

25 

 

168 165 305 16.800 2 

26 

 

92 143 282 8.677 3 

1
9

/0
5

/2
3
 

27 

 

622 407 666 35.500 4 



 

 

 

151 
 

28 

 

205 263 480 10.100 4 

2
0

/0
5

/2
3
 

29 

 

420 557 1.018 42.700 3 

30 

 

70 157 258 5.869 3 

31 

 

196 413 652 23.600 4 

32 

 

117 237 436 14.700 3 



 

 

 

152 
 

2
1

/0
5

/2
3
 

33 

 

549 494 833 22.300 3 

34 

 

169 434 700 19.200 3 

2
2

/0
5

/2
3
 

35 

 

40 128 272 6.290 2 

36 

 

8 74 117 2.148 2 

37 

 

66 201 333 7.536 2 



 

 

 

153 
 

38 

 

79 104 374 25.200 2 

2
3

/0
5

/2
3
 

39 

 

140 295 468 11.300 2 

40 

 

211 140 318 13.500 2 

41 

 

128 172 251 8.103 2 

42 

 

119 244 443 10.800 2 



 

 

 

154 
 

2
4

/0
5

/2
3
 

43 

 

8 15 54 2.583 3 

44 

 

109 228 364 8.157 4 

45 

 

511 368 480 146.800 4 

46 

 

54 123 217 5.109 2 



 

 

 

155 
 

47 

 

91 86 205 6.821 2 

48 

 

15 61 104 1.985 3 

49 

 

86 115 254 14.800 3 

50 

 

157 407 667 18.500 4 

51 

 

54 267 391 18.000 4 



 

 

 

156 
 

52 

 

75 158 251 6.841 4 

2
5

/0
5

/2
3
 

53 

 

276 541 795 28.800 4 

54 

 

167 414 592 18.400 2 

55 

 

185 209 363 7.387 3 



 

 

 

157 
 

56 

 

68 120 206 5.668 4 

57 

 

52 96 180 8.635 3 

58 

 

452 290 486 15.000 4 

59 

 

188 160 326 37.500 3 

2
6

/0
5

/2
3
 

60 

 

412 225 399 16.900 2 



 

 

 

158 
 

61 

 

150 220 333 8.047 3 

62 

 

91 88 149 16.100 2 

63 

 

190 311 435 10.100 3 

64 

 

51 78 121 3.477 3 



 

 

 

159 
 

65 

 

93 103 157 4.330 2 

66 

 

86 80 137 3.491 3 

67 

 

42 93 177 3.784 2 



 

 

 

160 
 

68 

 

242 357 608 18.600 3 

69 

 

397 176 310 24.200 3 

70 

 

367 155 342 17.300 3 



 

 

 

161 
 

71 

 

73 101 220 5.546 3 

152,661 219,012 370,333 1.667,044  

 

Fuente: elaboración propia en base a los tuits publicados por @juanlobato_es entre el  

12 y 26 de mayo de 2023. 

 

Leyenda: 

 

 

Comentarios o respuestas                   Me gusta 

 

Reposteos o re-tuits y citas                 Reproducciones (Cantidad de  

 veces que se vio el tuit)     

 

CATEG.: Categoría 

 

1  Promedio de las veces que se comentó o respondió el tuit (dado por la 

suma total de todos los comentarios dividido entre el número de tuits). 

2  Promedio de las veces que se reposteó y citó el tuit (dado por la suma total 

de todos los reposteos dividido entre el número de tuits). 

3  Promedio de las veces que se dio me gusta al tuit (dado por la suma total 

de todos los me gusta dividido entre el número de tuits). 

4  Promedio de las veces que se reprodujo el tuit (dado por la suma total de 

todos las reproducciones dividido entre el número de tuits). 




