B\
N)
Check for

| updates

Tendencias y estrategias electoralistas en Instagram: evolucion y
analisis de la comunicacion politica en las elecciones de la Comunidad
de Madrid 2023

Electoral trends and strategies on Instagram: evolution and analysis of political
communication in the 2023 Community of Madrid elections

Julio Moreno-Diaz. Doctor en Comunicacién Audiovisual por la Universidad Rey Juan Carlos (URJC). Profesor Con-
tratado Doctor en el Departamento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad de la Facultad de Ciencias de la Comu-
nicacién de la misma universidad. Coordina e imparte la asignatura Produccion Audiovisual: Television en el Grado de
Comunicacién Audiovisual. Su experiencia profesional abarca funciones clave como coordinador y jefe de produccidn,
asi como realizador en instituciones de alto perfil, como el Senado de Espana y la Asamblea de Madrid. Su labor in-
vestigadora se centra en tres dreas fundamentales: la produccién audiovisual de contenidos televisivos, la realizacién
institucional y la divulgacién de la comunicacién politica a través de redes sociales. Ha sido miembro activo en varios
proyectos de investigacién nacionales competitivos dentro del Plan Estatal de I+D+i, financiados por el Ministerio de
Economia y Competitividad. También ha colaborado con diversas empresas y entidades del sector de la comunicacién
en el desarrollo de trabajos de investigacién y proyectos experimentales. La publicacién de articulos en revistas cientifi-
cas de impacto, junto con la presentacién de comunicaciones en congresos nacionales e internacionales, le ha valido el
reconocimiento de un sexenio de investigacién.

Universidad Rey Juan Carlos, Espafia ROR

julio.moreno@urjc.es

ORCID: 0000-0002-5165-9310

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978

Recibido: 22/04/2024- Aceptado: 24/09/2024 - En edicion: 22/10/2024 - Publicado: 01/07/2025

Resumen:

Esta investigacién examina el empleo estratégico de Instagram como
medio de comunicacién electoral entre los candidatos a la presiden-
cia de la Comunidad de Madrid en 2023, tomando como referencia la
convocatoria de 2021. Para este estudio, se han considerado los perfiles
oficiales de Isabel Diaz Ayuso (Partido Popular), Ménica Garcia (Més
Madrid), Juan Lobato (Partido Socialista), Rocio Monasterio (Vox) y
Alejandra Jacinto (Unidas Podemos). El andlisis relaciona las publi-
caciones de los aspirantes con los temas abordados en los programas
electorales, proporcionando una perspectiva de las dindmicas emer-
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Abstract:

This research examines the strategic use of Instagram as a means of
electoral dissemination among the candidates for the presidency of
the Community of Madrid in 2023, taking the 2021 electoral call as a
reference point. For this study, the official profiles of Isabel Diaz Ayuso
(People’s Party), Mdnica Garcia (Mds Madrid), Juan Lobato (Socialist
Party), Rocio Monasterio (Vox) and Alejandra Jacinto (Unidas Podemos)
have been considered. The analysis relates the candidates’ posts on the
topics addressed in the electoral programs, providing a perspective on
the emerging dynamics and communication trends on the platform. The
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gentes y tendencias comunicativas en la plataforma. La metodologia
se fundamenta en un enfoque cualitativo respaldado por el anélisis de
contenido, con una muestra de 862 publicaciones de las cuentas publi-
cas de los candidatos durante la precampana y campafa de 2021 y 2023.
La representacion del lider en el contexto politico y el equilibrio entre
la argumentacién programaética y de campana son hallazgos significa-
tivos. Se subraya la adaptabilidad de las estrategias a cada candidato
y su audiencia, aunque esta variabilidad indica una falta de evolucién
desde la convocatoria anterior. La investigacion enfatiza la importancia
de comprender la efectividad comunicativa en el entorno digital y su-
giere mejoras en la optimizacién de Instagram para futuras campanas.

Palabras clave:

Instagram; redes sociales; elecciones;

estrategia electoral.

comunicacién politica;

methodology is based on a qualitative approach supported by content
analysis, with a sample of 862 posts from the candidates’ public accounts
during the 2021 and 2023 pre-campaign and electoral campaign. The
representation of the leader in the political context and the balance
between programmatic and campaign argumentation stand out as
significant findings. The adaptability of the strategies to each candidate
and their audience is highlighted, although this variability indicates a
lack of evolution since the previous call. The research emphasizes the
importance of understanding communicative effectiveness in the digital
environment and suggests improvements in Instagram optimization for
future election campaigns.

Keywords:

Instagram; social networks; elections; political communication;
electoral strategy.

1. Introduccidén

Las redes sociales han transformado la dindmica politica en la era digital (Norris, 2000). Su consolidacién como herramienta
de comunicacién y movilizacién estd estrechamente vinculada con su accién estratégica en la generacién de contenidos e in-
teraccién con el usuario (Chaves-Montero, Gadea-Aiello y Aguadez-Gémez, 2017). Su influencia en la agenda medidtica y en la
construccion identitaria del candidato (McCombs, 2005) redefine su uso propagandistico (Orantes Rivera, 2021), transformén-
dolas en medios facilitadores esenciales durante las camparias electorales. Esta simbiosis moldea la prictica entre los votantes y
modifica la configuracién tradicional de la opinién publica (Alonso Gonzélez, 2016) ante los desafios emergentes propios de un
4mbito marcado por su impacto transformador (Casero-Ripollés, 2018).

Aungque el uso de las redes sociales responde a una natural evolucién como medio de comunicacién (Abején-Mendoza, Sastre Asen-
sio y Linares-Rodriguez, 2012), su caracter participativo y movilizador como fuente informativa (Orihuela, 2011) motiva un compro-
miso proactivo de los lideres en su acercamiento hacia los usuarios (Conde del Rio, Pullaguari-Zaruma y Prada-Espinel, 2019).

En este sentido, el discurso es integrado en la mediatizacién y espectacularizacién del debate politico (Campos-Dominguez,
2017; Casero-Ripollés, Ortells-Badenes y Rosique Cedillo, 2014), convirtiéndose en el nicleo central de las estrategias planifica-
das. Valores como la facilidad en la difusién del mensaje, la accesibilidad inmediata o la retroalimentacién (Maarek, 2014) fo-
mentan la presencia de un votante cada vez mas familiarizado con la interaccién comunicativa de las plataformas (Ayala, 2014).

Esta evolucién se manifiesta claramente ya que, en 2023, el 85% de los usuarios, en un rango de edad entre los 16 y 65 ainos,
participa de manera activa en redes sociales (IAB Espaiia, 2023). Este fenémeno, marcado por un crecimiento exponencial gene-
ralizado, revela que el 76% de la muestra accede a diario. En concreto, Instagram se destaca como la red que ha experimentado
el mayor crecimiento en los dltimos afios (The Social Media Family, 2023) fortaleciéndose también como un influyente medio
en el &mbito del marketing politico (Jorddn-Vaca, Ballesteros-Lépez, Guerrero-Veldstegui y Zaniga-Rodriguez, 2019). Ademas,
su capacidad audiovisual para la creacion, edicién y difusién de sus publicaciones ha transformado significativamente el uso

144 | n° 41, pp. 143-170 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2025



Julio Moreno-Diaz

de las redes sociales (Tirado-Garcia y Doménech-Fabregat, 2021). Al margen de la correlacién con X o Facebook, reconocidas
como medios afianzados en la relacién entre lideres y votantes (Campos-Dominguez, 2017), Instagram facilita un intercambio
dindmico de recursos audiovisuales cuya narrativa emerge como herramienta identitaria (Selva-Ruiz y Caro-Castaio, 2017). Este
lenguaje, forjado en un proceso de mediatizacién donde la fusién de elementos visuales e informativos determina las relaciones
con el usuario (Slimovich, 2019), redefine la conectividad y la participacién bidireccional entre las partes (Taiez Lopez y Sixto
Garcia, 2011) lo que demuestra ser de gran utilidad en la construccién del liderazgo politico, la celebrificacién del candidato y la
aplicacion de estrategias propagandisticas (Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017; Oliva, Pérez-Latorre y Besald, 2015). De
esta manera, Instagram se convierte en un objeto de investigacién explorado en numerosos anélisis.

En sintonia con otros estudios sobre las diversas dimensiones de la red social, la investigacion cientifica focalizada en las campa-
fias electorales ha adquirido especial importancia en la tiltima década. La necesidad de comprender la repercusién de Instagram
en la percepcion politica posibilita anélisis pormenorizados de su narrativa y de la consecuente representacién propagandistica
de los candidatos (Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017; Selva-Ruiz y Caro-Castano, 2017; Marcos-Garcia y Alonso-Mufioz,
2017). Estos estudios subrayan la relevancia de obtener un respaldo popular a través de estrategias que humanizan al lider me-
diante la integracion del marco politico con el privado.

Ademas, estas lineas de investigacién, fundamentadas en estudios previos sobre otras plataformas como Facebook o Twitter (Iz-
quierdo-Labella, 2012; Pifieiro-Otero y Martinez-Rolan, 2013; Ruiz-del-Olmo y Bustos-Diaz, 2016; Lépez-Rabadén, Lépez-Meri
y Doménech-Fabregat, 2016) coinciden con la creciente demanda y expansién de Instagram (Gil-Torres, Tapia-Cuesta y San-
José-de-la-Rosa, 2021). Esta tendencia, reconocida por los representantes politicos a pesar del desinterés inicial (Selva-Ruiz y
Caro-Castano, 2017; Pineda, Barragan-Romero y Bellido-Pérez, 2020), sitia ahora a los candidatos emergentes como protagonis-
tas en el andlisis de la construccién de sus liderazgos. La promocion de aspectos privados y su vinculacién con la ideologia del
partido constituyen el eje central de sus publicaciones (Verén Lassa y Pallarés Navarro, 2018; Sampietro y Sdnchez-Castillo, 2020;
Aladro Vico y Requeijo Rey, 2020).

En paralelo, se fomentan otros estudios que exploran estrategias dentro del entorno autonémico o regional. Este enfoque no
se limita Gnicamente a los periodos electorales, sino que también se extiende a otros acontecimientos, como el movimiento
independentista cataldn (Lépez-Rabaddn y Doménech-Fabregat, 2018; Cartes Barroso, 2018), lo que refuerza la conexién intrin-
seca entre Instagram y la actualidad politica. Esta vinculacidn, que consolida la normalizacién del uso politico de la red social
(Lépez-Rabadédn y Doménech-Fabregat, 2019), trasciende la necesidad de explorar la definicién de un estilo comunicativo entre
candidatos al incorporar la biisqueda del ptiblico potencial como un componente esencial de las investigaciones. Asi ocurre en
las elecciones a la Junta de Andalucia de 2018, cuando Vox centr6 todas sus estrategias en la movilizacién de los votantes mas
jovenes (Carrasco-Polaino, Sanchez de-la-Nieta-Herndndez y Trelles-Villanueva, 2020). Este enfoque pragmatico es igualmente
evidente en Galicia, donde el BNG, al asumir el control del entorno digital caracteristico de la nueva politica, implementa estrate-
gias fundamentadas en la eficacia y la practicidad para acercarse a nuevos perfiles de votantes (Rivas-de-Roca, 2021). En esta rea-
lidad, los candidatos a la presidencia de Castilla-Leén muestran una adecuacién deliberada en la tipologia de sus publicaciones,
expresando un mayor interés por la agenda politica en detrimento de la esfera privada (Moreno-Cabanillas y Castillero-Ostio,
2023). Estas dindmicas, configuradas por el uso de recursos visuales y herramientas de participacién, también tienen una reper-
cusion significativa en la manera en la que son recibidas. Asi se demuestra en la Comunidad Valenciana, donde los partidarios
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de la oposicidn expresan un mayor respaldo hacia contenidos que presentan posturas mas criticas frente a los seguidores del
gobierno que prefieren aquellos que destacan el éxito de su gestién (Garcfa, Viounnikoff-Benet y Casero Ripollés, 2020).

Recientemente, la investigacién académica se ha centrado en la consolidacién de movimientos politicos que exhiben rasgos del
populismo contemporaneo. La incursién del partido de ultraderecha Vox y el andlisis de su impacto en la percepcién publica
a través de la movilizacidn, el ataque politico y la deslegitimacién (Castro Martinez y Diaz Morilla, 2021; Lépez-Rabadan y Do-
ménech-Fabregat, 2021; Alvarez-Benavides y Jiménez Aguilar, 2021; Bernardez-Rodal, Requeijo Rey y Franco, 2022) identifican
particularidades en el uso de Instagram. La interaccién implementada por el dinamismo de la imagen (Tirado-Garcia y Domé-
nech-Fabregat, 2021), la evitacién de la divulgacién de propuestas programaticas a favor de la propaganda (Lava Santos, 2023) y
un discurso persuasivo que insta a una accién inmediata contra el Gobierno mediante el insulto y la emotividad (Prestigiacomo,
2023) forman parte de sus estrategias principales. En esta linea, estudios centrados en otros estilos de liderazgo profundizan en la
narrativa de la humanizacién. Estos destacan el compromiso y la proteccién de los admiradores (Caro-Castaiio, Marin-Dueiias y
Garcia-Osorio, 2024) y el uso deliberado de la espontaneidad a favor de la naturalidad y cercania (Plazas-Olmedo y Lopez-Raba-
dén, 2023) como la tendencia actual en redes sociales.

En este marco, el estudio de las elecciones a la presidencia de la Comunidad de Madrid, y la relacién entre las dos tltimas convo-
catorias, constituyen el comienzo y foco de andlisis de esta investigacidn y, de manera especifica, las publicaciones realizadas por
los candidatos en la red social Instagram. Por ende, los perfiles oficiales contemplados para este anélisis son los siguientes: Isabel
Diaz Ayuso (Partido Popular), Ménica Garcfa (Mas Madrid), Juan Lobato (Partido Socialista), Rocio Monasterio (Vox) y Alejan-
dra Jacinto (Unidas Podemos). La consideracién de las elecciones madrilefias como escenario central se justifica por diversas
variables que la distinguen: el enfrentamiento politico en clave nacional, la fragmentacién de marca de los partidos de izquierda
y el crecimiento identitario de la extrema derecha. La firme oposicién de todos los candidatos a la presidenta en funciones Isabel
Diaz Ayuso y su confrontacién tanto con el resto de las formaciones como con Pedro Sdnchez, presidente del Gobierno, permite
entender estos comicios como la antesala a las elecciones generales, previstas para el mismo afio, y como parte de las estrategias
de los lideres aspirantes a la Moncloa. Ademas, la diversificacién de las fuerzas de izquierda, en busca del sorpasso con el que
liderar el bloque, en constante debate con la extrema derecha, que busca ser determinante en la formacién de gobierno, asienta
la diversidad ideolégica de la campana. En este aspecto, Instagram se contempla como un medio de influencia representativo en
la construccidén y difusién de mensajes y percepciones politicas.

Asi, para la comprensién de las diversas modalidades de utilizacién de Instagram, se examinan distintos elementos clave. Estos
incluyen el formato de las publicaciones, el contexto escenografico y el papel desempeiiado por el candidato. Ademas, se evaliia
la naturaleza informativa de las publicaciones. En este contexto, se presta una atencion especial a las diversas tematicas elec-
torales asociadas a las propuestas programaticas, consideradas como una contribucién mas al estudio de esta plataforma. Las
conclusiones buscan ampliar investigaciones previas en este campo.

1.1. Objetivos e hipdtesis

El presente estudio tiene como objetivo principal examinar las publicaciones de los candidatos a la presidencia de la Comuni-
dad de Madrid en 2023 en la red social Instagram. En paralelo, se pretende realizar un andlisis comparativo, en el marco de la
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convocatoria electoral autonémica anterior, como continuacién de la investigacion previa llevada a cabo en 2021. De este modo,
se persigue no solo comprender la accién de comunicacién politica en torno a las lineas programaticas de partido, sino también
discernir las variaciones entre estos dos periodos electorales, como parte de la celebrificacion o imagen mediética del lider en el
contexto de su estrategia politica.

Ademas, se proponen los siguientes objetivos complementarios:

a) Examinar de manera particularizada el empleo de la plataforma digital en las fases electorales mediante los perfiles ofi-
ciales gestionados por los aspirantes.

b) Determinar los elementos estructurales de las publicaciones con el propésito de identificar la representacién de la poli-
tica madrilena.

¢) Conocer las argumentaciones propagandisticas presentes en las publicaciones, asi como su desarrollo y evolucién en el
contexto de la estrategia politica entre convocatorias electorales.

d) Analizar las temdticas abordadas en los programas electorales y su correlacion con el discurso que conforma las publica-
ciones del candidato.

Como hipdtesis general, se expone que los candidatos fortalecen la capacidad de Instagram como un canal de comunicacién
eficaz para la divulgacion de sus planes de accién politica, transcendiendo su funcién meramente promocional de la imagen per-
sonal del lider. En consecuencia, este estudio se fundamenta en la premisa de que la plataforma se consolida estratégicamente
como un medio relevante en el contexto de los procesos electorales entre las diferentes convocatorias.

La investigacién también plantea las siguientes hipdtesis complementarias:

a) Lainclusion de las temdticas programaéticas de las publicaciones es una caracteristica comun a todos los partidos politi-
cosy es entendida como parte de la estrategia de campana.

b) La presentacién argumental temética de las publicaciones requiere una estrecha vinculacién con la figura del candidato.

c) Loslideres politicos optan por compartir més imagenes de cardcter profesional que personal para contextualizar de ma-
nera mas precisa sus planes de accién y gestion politica.

2. Metodologia

El estudio propone una metodologia fundamentada en un analisis de contenido respaldada por un enfoque cualitativo. Por ello,
se mantienen las referencias a las investigaciones previas de Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva (2017) y Selva-Ruiz y Caro-Cas-
tafio (2017) junto al estudio de trabajos mas recientes como Pineda, Barragdn-Romero y Bellido-Pérez (2020), Aladro Vico y
Requeijo Rey (2020) y Lépez-Rabadan y Doménech-Fabregat (2021).

El conjunto de datos se compone de un total de 862 publicaciones del feed de Instagram. Se incluyen 485 recientes, asi como 377
de la convocatoria electoral de 2021. Esta muestra contiene imagenes y videos, acompanados de su respectiva explicacién en
texto. Este estudio excluye las stories debido a su carédcter efimero y su naturaleza mas informal, centrando asi la investigacién en
las estrategias comunicativas programaticas en un contexto mas estructurado y duradero. Ademads, su omisién permite mantener
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una homogeneidad de la muestra analizada. Esto facilita la comparacién entre publicaciones y permitiendo una evaluacién mas
precisa en un espacio de interaccién que permanece visible y accesible para los usuarios a lo largo del tiempo.

Siguiendo con una metodologia analoga a la utilizada en las elecciones anteriores, los lideres politicos analizados pertenecen
a grupos con representacién parlamentaria en la legislatura precedente. Por consiguiente, este nuevo estudio no contempla al
portavoz de Ciudadanos, partido sin escafos en la Asamblea. Igualmente, el orden de analisis se establece en funcién del ntiime-
ro de votos obtenidos. Ademas, se incluyen dos nuevos candidatos tras la sustitucién de Angel Gabilondo (Partido Socialista) y
Pablo Iglesias (Unidad Podemos). De esta manera, los lideres politicos analizados son los siguientes: Isabel Diaz Ayuso (@isabel-
diazayuso) del Partido Popular, Ménica Garcia (@monicagrarciag ) de Mas Madrid, Juan Lobato (@juanlobato_es) del Partido
Socialista, Rocio Monasterio (@rociomonateriovox) de Vox y Alejandra Jacinto (@alejandrajacintouranga) de Unidas Podemos.

Con el propésito de relacionar el uso de Instagram y la difusién de las propuestas ideoldgicas de los partidos se decidi6 elegir el
intervalo temporal que incluye la publicacién de los programas electorales, la precampaiia y la campana electoral. Este periodo,
que abarca desde el 10 de abril hasta el 27 de mayo de 2023, también es coincidente con el anuncio oficial de los candidatos y sus
progresivas publicaciones e interacciones en Instagram. Esta convocatoria se produjo en un lapso de dos afos tras la convocato-
ria anticipada de 2021 y en conformidad con la legislacién madrilefia.

Por otra parte, y tras su publicacién en los portales de cada partido, se procede al estudio de los diversos programas electorales.
Este analisis proporciona una vision global de las diferentes lineas electoralistas desde una perspectiva partidista. Esta declaraciéon
de intenciones se percibe como la base argumental que guia la accién politica y, por consiguiente, el tipo de participacién de cada
lider en la red social. Con esta evaluacidn se obtiene una comprensién mas detallada del nimero total de propuestas y su relacién
con los ejes teméticos especificos agrupados en diferentes categorias: Politica Social, Sanidad, Cultura, Educacion, Economia, Vi-
vienda, Justicia, Medio Ambiente, Administracion, Transporte y Democracia. Estas teméticas se han definido mediante un enfoque
inductivo basado en el andlisis de contenido, inspirado en la clasificacién genérica de la actividad administrativa del Estado y de la
Comunidad Auténoma de Madrid, abarcando los ministerios y consejerias correspondientes, lo que asegura una estructura siste-
madtica y comprensible de los temas abordados. Esta organizacién permite sintetizar la variabilidad observada entre los diferentes
programas, tanto en términos de amplitud como de estructura, con el fin de simplificar la vinculacién tematica de las publicaciones.

Ademas de contextualizar las propuestas teméticas y el nimero de posts, esta investigacion presenta el analisis de otros aspec-
tos esenciales que, de forma inherente, responden a la percepcién de la representacién politica del candidato en Instagram
(Lalancette y Raynauld, 2019). Estas caracteristicas son evaluadas mediante una serie de variables basadas en la categorizacion
propuesta por Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva (2017) y Vico y Requeijo Rey (2020). La plantilla de codificacién, disefiada
en concordancia con las pautas establecidas para el estudio electoral de 2021, engloba multiples aspectos vinculados con la
identidad politica de las publicaciones. Estas variables estan relacionadas con la tipologia de contenido, distinguiendo entre
fotografia y material audiovisual, asi como su caracteristica formal, expresada en carrusel secuencial o estdndar no secuencial.
Ademés, se consideran otros elementos adicionales como el contexto o escenario de la publicacién (politico, publico o privado),
el protagonismo del candidato (individual, en compaiia de lideres...etc.) y la naturaleza de la argumentacién propagandistica.
Esta variable de subdivide en la orientacién programatica de partido y su relacién con las categorias tematicas del programa elec-
toral; las menciones al rival politico; y el cardcter personalista, basada en la trascendencia del candidato al margen de su imagen
como lider. Ademas, en la presente convocatoria, se ha incorporado una nueva categoria relacionada con la promocién genérica
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de camparia, que abarca la difusién general del candidato y/o partido en relacién con la identidad y la imagen de marca de la

regioén, sin centrarse en politicas concretas ni en los ejes teméticos programaticos, en el fomento de una mayor comprension y

apreciacion tanto de la Comunidad como de su poblacién. También se incluye la categoria Otros relacionada con publicaciones

que no se ajustan a una definicién especifica dentro de las categorias previamente mencionadas. La descripcién detallada de

estas variables se presenta en la Tabla 1.

Tabla 1. Descripcion de las variables de estudio

ANALISIS DEL MATERIAL PUBLICADO

Variables

Categorias

Tipologia de contenido/publicacién

Fotografia:
o Carrusel (secuencia de imagenes).
o Estdndar (imagen no secuencial).

Material Audiovisual:
o Carrusel (secuencia de videos).
o Estandar (video no secuencial).
o Medios de Comunicacién (apariciéon en medios).

Escenario y contexto

Politico (candidato como politico: participacién en actos de partido, discursos politicos,
ruedas de prensa).

Publico (candidato como celebridad: participacién en lugares publicos, interaccién con
ciudadanos).

Privado (candidato como persona: en entorno familiar o intimo).

Protagonismo del candidato

Exclusivo/solo.

Candidato con lideres.

Candidato con ciudadanos.
Candidato con lideres y ciudadanos.
Candidato con simpatizantes.

Argumentacién propagandistica

Tematicas del programa electoral:
o Politica Social
Sanidad
Cultura
Educacion
Economia
Vivienda
Justicia
Medio Ambiente
Administracion
o Transporte
o Democracia
Rival politico (mencién o alusién al rival).
Personalista (personaje).
Promocién imagen/campana.
Otros.

O O 0O O 0 0O 0 O

julio-diciembre de 2025

Fuente: elaboracion propia
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En el contexto de esta investigacion, también se ha considerado el niimero global de seguidores de cada candidato al finalizar
la campana: Isabel Diaz Ayuso (570.126), Mdnica Garcia (195.132), Rocio Monasterio (72.445), Juan Lobato (11.104) y Alejandra
Jacinto (9.207), asi como las interacciones de los usuarios, especificamente a través de la cuantificacion de likes o me gusta. Estos
datos responden al prop6sito de identificar el supuesto interés que los usuarios manifiestan hacia una linea tematica propagan-
distica especifica y determinar si este puede influir en la eficacia de la estrategia de comunicacién utilizada por los candidatos
en sus publicaciones.

3. Resultados

3.1. Estructuracion temdtica de los programas electorales

En consonancia con la convocatoria electoral anterior, todos los partidos politicos han estructurado sus programas electorales
siguiendo una cuidadosa organizacién temdtica. Estos programas se caracterizan por su amplitud argumentativa, asi como por
su estudiada y protegida imagen de partido. Una vez més, se observa que la inica excepcion a esta norma es el partido Vox, que
presenta una sintesis de diez medidas de caracter genérico. No obstante, y a pesar de su concisidn, estas se alinean con las tema-
ticas abordadas por el resto de los grupos los cuales también incluyen versiones resumidas de sus programas que facilitan una
visién global de conjunto. Aun asf, no eximen el analisis detenido de sus propuestas y de su identidad institucional.

Los ejes temadticos se encuentran expuestos en el grafico 1, el cual ilustra los porcentajes de cada linea argumentativa con relacion
al conjunto de propuestas presentadas. Este gréfico exhibe 12 ejes fundamentales que han sido meticulosamente organizados
y categorizados tras el andlisis comparativo oportuno. En esta convocatoria electoral, se observa una subdivisién mas detallada
de estos ejes, incorporando nuevos apéndices como Solidaridad Internacional, Memoria Democrdtica, Soledad o Conciliacion,
entre otros. Esta distincién es particularmente apreciable en los partidos de izquierdas y en aquellos que han presentado un
mayor nimero de promesas electorales. Dentro de este contexto, se ha optado nuevamente por consolidar la terminologia y las
subdivisiones empleadas en aras de preservar la coherencia tematica.

A modo de ejemplo, el ambito de Politica Social engloba un conjunto de medidas con bases conceptuales compartidas, tales
como Igualdad, Inmigracién e Interculturalidad, Convivencia, Familia, Feminismo, LGTBI, Infancia, Juventud, Envejecimiento y
Discapacidad. Por su parte, Vivienda abarca cuestiones relacionadas con Urbanismo, Ordenacion del Territorio, Agenda Urbana
y Medio Rural. Asimismo, el &mbito de Economia hace referencia a aspectos relacionados con Empleo y Consumo, al igual que
Cultura vinculado a Turismo y Deportes. En el contexto de Medio Ambiente, se agrupan temadticas relacionadas con Biodiversi-
dad, Agricultura, Sostenibilidad, Transicién Ecolégica y Energética, asi como Emergencia Climética. Ademads, se ha asignado la
categoria de Democracia en respuesta al interés relacionado por la Memoria Democratica y la Soberania Nacional.
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Grifico 1. Tematicas tratadas en los diferentes programas electorales en 2021 y 2023
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Fuente: elaboracion propia segin datos de los partidos politicos

Los datos nuevamente revelan que Politica Social (29%) y Sanidad (19%) son los dos ejes temdticos que reciben la mayor atencién
en los programas electorales de 2023, muy similar a la percibida en las elecciones anteriores. En tercer lugar, Educacion (10%)
ocupa una posicién destacada, al igual que Medio Ambiente (13%) en 2021. Por otro lado, Administracién (2%) y Democracia (2%)
se encuentran en las tltimas posiciones, con un menor enfoque por parte de los partidos. Las demds temdticas se agrupan en un
rango del 8 al 3%. Ademas, la preeminencia de medidas sociales, vinculadas a la diversidad de temas y a su naturaleza colectiva,
sigue configurando la estrategia central para ambas convocatorias. Igualmente, Sanidad, ubicada en la segunda posicion, tam-
bién posee un sentido comunitario que complementa la orientacién social del conjunto de ideales politicos.

En términos de numero de propuestas especificas por programa electoral, se observa que el grupo Més Madrid encabeza la lista,
seguido por el Partido Socialista, desplazando asi a Unidas Podemos, que ocupd este lugar en las elecciones de 2021, a tercera
posicién. Posteriormente, mantienen sus emplazamientos el Partido Popular y Vox. De acuerdo con los datos, todos los partidos
focalizan su interés en Politica Social, salvo Unidas Podemos, con preferencia por el Medio Ambiente. No fue asi en 2021 cuando
Partido Popular y Vox primaron Educacién y Vivienda frente a Politica Social, 1a preferida por el resto de las formaciones.

En cuanto a la segunda linea tematica de 2023, Mas Madrid y el Partido Popular coinciden con Sanidad, aunque es significativo
destacar que el partido liderado por Ménica Garcia presenta un nimero de propuestas casi cinco veces superior en comparacion
con las de Isabel Diaz Ayuso. Por su lado, el Partido Socialista ha optado, en esta ocasién, por dar prioridad a Economia, al igual
que Vox. En el caso de Unidas Podemos, su segunda opcién recae en medidas relacionadas con Politica Social.
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Democracia, apuesta de Unidas Podemos en 2021, situada con cierto protagonismo tanto en los programas electorales como en
la campaiia y obviada précticamente por el resto de los partidos, sigue sin especial interés para Partido Popular y Vox en 2023,
aunque si para el Partido Socialista con un mayor nimero de propuestas en comparacién con la anterior convocatoria electoral.
Aun asi, Democracia, junto a Administraciény Justicia, son los tres ejes con menor atencién en términos generales a los que se
suma Madrid sin ninguna concrecién. Adicionalmente, también se contempla la ausencia de iniciativas en Movilidad, Culturay
Educacion por parte de Vox.

Grifico 2. Ejes tematicos de los programas electorales por partido en 2023
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Fuente: elaboracion propia segiin datos de los partidos politicos

En términos de orientacién ideolégica, los datos obtenidos revelan un cambio trascendente respecto a las elecciones anteriores.
Mientras que en 2021 se evidencia una clara distincidn de los ejes teméticos entre los partidos de izquierda y derecha, en 2023 se
percibe una notable coincidencia entre Mas Madrid y Partido Popular, considerados exponentes de las dos principales corrientes
ideoldgicas en la Asamblea de Madrid y con mayor respaldo de la ciudadania. Asi, Politica Social, Sanidad y Cultura, al margen
del numero total de propuestas presentadas, son sus tres ejes prioritarios. Las demds teméticas presentan una clasificacion se-
mejante entre ambos partidos.
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3.2. Exposicion y prdctica en Instagram

En el tercer gréfico, se puede apreciar que el candidato que més utiliza la red social es Juan Lobato, representante del Partido
Socialista. Le siguen en esta tendencia Unidas Podemos, con Alejandra Jacinto. Estos datos son similares a lo ocurrido en la con-
vocatoria electoral de 2021 cuando aspiraban a la presidencia Angel Gabilondo y Pablo Iglesias, respectivamente. En general, la
actividad de los candidatos en 2023 es continua, aunque se percibe un aumento sustancial en precampana.

Grifico 3. Actividad de los candidatos en Instagram en 2023
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Fuente: elaboracién propia segin datos de Instagram

En cuanto a afiliacién ideolégica, los partidos de izquierda incrementan su actividad en comparacién con la convocatoria ante-
rior. Mientras, los partidos de derecha mantienen o, incluso, disminuyen su interés, como es el caso de Diaz Ayuso del Partido
Popular, con escasas publicaciones durante toda la campaiia.
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Figura 1. Publicacidn en el perfil de Diaz Ayuso (PP) en Instagram
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Fuente: Instagram (@isabeldiazayuso / Partido Popular)

En lo referente al andlisis integral de todos los candidatos, el tipo de contenido que prevalece es el video estdndar, que representa
un 39% del total. Este formato, que ocupaba la tercera posicion en 2021, ha experimentado un aumento significativo. Le sigue
en importancia la secuencia de fotografias en carrusel, con un 36%, y las fotografias estandar no secuenciales, con un 19%. Los
videos de candidatos en medios de comunicacion constituyen un 6% de la totalidad, mientras que los videos en formato carrusel

no obtienen ningun resultado.

En contraste con la convocatoria electoral anterior, se advierte una tendencia hacia la equiparacién entre la fotografia, que re-
presenta un 55%, y el video, que abarca un 45% del contenido total. Este cambio refleja un creciente interés por parte de los can-
didatos en la creacion y difusién de contenido audiovisual. Ménica Garcia (MM) y Juan Lobato (PSOE) son quienes sustentan la
mayor cantidad de publicaciones en formato video.
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Figura 2. Fotografia de M6nica Garcia (MM) en Instagram
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Fuente: Instagram (@monicagarciag / Mas Madrid)

En relacién con la variable vinculada al espacio escénico o de actuacidn, se observa una perceptible diferencia entre el dmbito
politico (53%) y el espacio publico (40%), en oposicién a la casi paridad de datos registrada en 2021. A excepcién de Monasterio
(Vox), cuya preferencia recae en el dmbito piiblico, los demds candidatos dan prioridad al politico. Una vez més, el representante
del Partido Socialista es quien lleva a cabo la mayoria de este tipo de publicaciones. Esta predileccion refleja una mayor incli-
nacion hacia un escenario especifico, a diferencia de la armonia entre categorias observado en la convocatoria electoral previa.
Ademds, en esta ocasion, el escenario privado (7%) también es representado principalmente por Lobato (PSOE).
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Figura 3. Captura de una fotografia publicada por el candidato socialista
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Fuente: Instagram (@juanlobato_es / Partido Socialista)

En cuanto al protagonismo del candidato, es notable que, en esta ocasion, se obtengan unos resultados mas equilibrados en

comparacién con los de 2021, al menos en el cémputo general. El candidato en compaiiia de lideres y ciudadanos lidera con un
29%, seguido de cerca por el candidato junto a lideres, que alcanza un 28%. La presencia exclusiva del candidato en solitario re-
presenta un 28% adicional, mientras que las publicaciones que incluyen al candidato con ciudadanos ocupan un 15% del total.

No obstante, los datos especificos por candidato ofrecen un resultado més diferenciado. Mientras que Diaz Ayuso (PP) coincide

con Lobato (PSOE) en presentarse en solitario, Garcia (MM) y Jacinto (UP) prefieren aparecer junto a lideres. Monasterio (Vox),

en cambio, prefiere las publicaciones en compaiifa de ciudadanos.
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3.3. Argumentaciones y ejes temdticos en Instagram

Gréfico 4. Tematica programatica de las publicaciones de los diferentes candidatos
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Fuente: elaboracién propia segun datos de Instagram

Dentro del conjunto de las 479 publicaciones realizadas por los candidatos, lo que representa un incremento en mas de cien en
comparacién con que el periodo electoral anterior, el 97% presenta un contenido de naturaleza propagandistica. Se demuestra
una preferencia por la argumentacién relacionada con la programadtica de partido, que alcanza un 43%, seguida muy de cerca
por la vinculada a la de imagen de camparia con un 40%. En contraste, la argumentacion personalista y larelacionada con el rival
politico representan cada una un 7%, lo que equivale a la mitad del interés generado en 2021. El grupo Otros comprende un 3%
de las publicaciones.

En el &mbito de la relacién temética de categorias del programa electoral y la argumentacién programatica de partido Politica
Social (30%) y Vivienda (18%) son los dos ejes principales preferidos por los candidatos, junto a Economia 'y Sanidad (12%). Con
menos interés se sitdan Administracion (1%), Democracia (1%) y Justicia (0%). Estos datos marcan una diferencia notable con
respecto a las elecciones anteriores, especialmente en el caso de Democracia, que se alzé como la preferida con el 35% de las
publicaciones.

En el grafico puede apreciarse que Politica Social (30%), en concordancia con los datos que ofrecen los programas electorales, es
la tematica predominante en todas las interacciones, seguida de Vivienda (18%). En términos de volumen, les siguen Economiay
Sanidad, ambos con un 12%, Medio Ambiente, con un 10%, y Educacion, con un 9%. Estos datos indican un nivel de interés bas-
tante equilibrado, aunque con una disminucién general en el nimero de publicaciones a favor de la concentracién de posts en un
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eje tematico especifico, en este caso, el de Politica Social. Posteriormente, con un porcentaje mas bajo, oscilando entre el 4y 1%,
se sitian Cultura, Movilidad, Administracion y Democracia. Las publicaciones no abordan directamente politicas relacionadas

con Justicia.
Gréfico 5. Distribucion de ejes tematicos publicados por candidato en 2023
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Fuente: elaboracién propia segun datos de Instagram

Cada candidato muestra una preferencia particular por las tematicas, lo que aporta cierta diversidad al conjunto. Por ejemplo,
Medio Ambiente es el eje mas importante para Garcia (MM), Educacidn lo es para Lobato (PSOE), Politica social es de mayor
interés para Monasterio (Vox) y Vivienda destaca para Jacinto (UP). Diaz Ayuso (PP) se desvia de esta tendencia, ya que no tiene
ninguna publicacién relacionada con en el &mbito de la argumentacién politica programaética.

El segundo tema con més publicaciones no presenta variaciones con respecto a 2021, debido a las coincidencias entre candi-
datos. Politica Social es preferida por Garcia (MM) y Jacinto (UP), mientras que Economia es destacada por Lobato (PSOE) y
Monasterio (Vox).
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Figura 4. Publicacidn en el perfil de Monasterio (VOX) en Instagram
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Fuente: Instagram (@rociomonasteriovox / Vox)

La informacidn relativa a las tematicas no mencionadas muestra diferencias segun la candidatura, aunque destaca la de Diaz
Ayuso (PP) al prescindir de la totalidad de los ejes, siguiendo la misma tendencia que en las pasadas elecciones. Le sigue Mo-
nasterio (VOX) con hasta 7 ejes sin contenido. En contraste, el resto de los candidatos presenta una distribucién mds equitativa,
especialmente entre Garcia (MM) y Lobato (PSOE). La candidata de Mas Madrid omite las dreas de Movilidad, Justicia y Admi-
nistracién mientras que el candidato del Partido Socialista excluye Justicia, Administracién y Democracia. Jacinto (UP) coincide
al obviar Justicia, su nico eje sin contenido.

Desde el punto de vista ideolégico, no se observa una diferencia clara entre los partidos de izquierda y derecha, como ya se
evidencio6 en 2021, a pesar de la variabilidad de sus preferencias. Esto se refleja en la coincidencia de sus segundas y terceras
opciones, especialmente en su predileccién por Politica Social. El contraste principal reside en la indiferencia de Diaz Ayuso (PP)
en comparacion con el resto de los candidatos.

Relativo al tipo a la argumentacion propagandistica centrada en la alusion al adversario politico destacan Mé&s Madrid y el Partido
Socialista, llegando incluso a igualar en publicaciones a ejes tematicos tan relevantes como Politica Social o Economia. Por su
parte, Vox y Unidas Podemos presentan cifras inferiores, aunque mas en comparaciéon con otros ejes. El Partido Popular elude
cualquier publicacion de esta naturaleza, tal y como ocurrié en la convocatoria electoral anterior.
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En lo referente al tipo de argumentacion personalista, Lobato (PSOE) sobresale con un mayor ntimero de publicaciones, seguido
de Diaz Ayuso (PP) y Monasterio (Vox). Los demés candidatos presentan menos interés en publicaciones ajenas a la actividad
politica.

Finalmente, la argumentacion centrada en la difusién de aspectos genéricos que convergen en el &mbito del intercambio cultural
y social del candidato en campaiia despierta un considerable interés generalizado entre todos los partidos. El Partido Socialista
lidera en namero de posts, seguido de Mas Madrid, Unidas Podemos, Vox y Partido Popular, en ese orden. Las aportaciones in-
dividuales de Juan Lobato (PSOE) y Ménica Garcia (MM) incluso predominan sobre las de otras categorias. Por su parte, Diaz
Ayuso (PP) presenta un volumen de publicaciones significativamente menor en comparacién con sus competidores, situdndose
en segundo lugar después de su propaganda personalista. Rocio Monasterio (Vox) y Alejandra Jacinto (UP) también presentan
argumentaciones de campana, aunque estas son superadas por las centradas en las lineas temdticas programaticas.

En el contexto de las publicaciones que reciben mayor cantidad de me gusta por parte de los usuarios, se observa que los can-
didatos que pertenecen a partidos de derecha obtienen un mayor niimero de interacciones en comparacién con los candidatos
de izquierda. Un ejemplo destacado es la publicacién de Diaz Ayuso (PP) que acumula 84.129 likes con la presentacién de su
cartel de campana. Es importante sefialar que esta fotografia no hace referencia explicita a ningin carécter ideoldgico especifico
relacionado con las argumentaciones de su programa electoral, sino que se orienta mas a favor de un cardcter personalista. A
continuacién, Monasterio (Vox) aglutina 20.070 interacciones con la exposicion de un fragmento del debate electoral televisado
entre candidatos. Se trata de una publicacién no disefiada especificamente para Instagram, ya que proviene de Telemadrid, la
cadena de televisiéon autonémica. En el video se muestra a la candidata romper un papel que contiene algunos datos sobre los
menores extranjeros no acompanados (Menas), tema que guarda relacién con politica social.

En lo que respecta a las publicaciones con mds likes de los candidatos de izquierdas, Garcia (Méas Madrid) logra alcanzar un total
de 15.839 con un video elaborado por su propio equipo de campana. En este aborda el tema de la sanidad durante un mitin,
donde ademads hace una emotiva alusién a su padre. A pesar de que en este caso se aprecia un tono personalista, la mayor parte
del contenido es enfocado desde un punto de vista politico.
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Figura 5. Publicacidn en el perfil de Alejandra Jacinto (Unidas Podemos) en Instagram
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Seguidamente, Jacinto (Unidas Podemos) retine 12.185 me gusta en otro video en el que regala a Diaz Ayuso (PP) un libro escrito
por el exconsejero de Politicas Sociales sobre el abandono de las residencias de mayores durante la pandemia. Esta publicacién
que, al igual que el caso de la candidata de Vox proviene del debate electoral televisado, alude directamente al rival politico como
base de su argumentacién. Finalmente, Lobato (PSOE) acumula 1.745, la cifra mds baja en comparacién con el resto de los can-
didatos, con un fragmento sobre su candidatura en formato video de la entrevista concedida en la emisora Onda Cero.

4. Discusion y conclusiones

El objetivo de este estudio ha sido comprender las posturas ideoldgicas y programaticas de los diversos candidatos a la presi-
dencia de la Comunidad de Madrid a través de la relacién entre las diferentes lineas tematicas de sus campanas electorales y las
publicaciones compartidas en la red social. Durante toda la etapa electoral, con especial atencién a las diferencias entre las con-
vocatorias de 2021 y 2023, se ha identificado el plan de difusion estratégico de cada candidato. En consecuencia, los resultados
proporcionan una visién integral de la gestién de sus propuestas programaticas, en concordancia con la promocién de la imagen
del lider.

De esta manera, Instagram sigue siendo un instrumento 1til para la divulgacién de contenido politico. Como parte de la es-
trategia de comunicacion, la red social se emplea de manera constante, tal como se demuestra en las continuas publicaciones
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relacionadas con la imagen publica de los candidatos y su celebrificacion. No obstante, su aprovechamiento no muestra una me-
jora significativa con respecto a 2021, a pesar de mantener su posicién como la principal red social en Espana. Al igual que en la
convocatoria electoral anterior, la cantidad y la regularidad de las publicaciones son frecuentes, pero varian considerablemente
entre los diferentes candidatos.

La cantidad promedio de publicaciones diarias sigue mostrando disparidades ya que en algunas ocasiones se reduce a una o
ninguna, incluso durante dias consecutivos, mientras que en otras ocasiones se duplica. Aunque es evidente que las publica-
ciones tienden a aumentar en momentos de mayor actividad electoral, también se observa una menor cantidad de contenidos
relacionados con eventos que podrian potencialmente generar un mayor ntimero de posts. Ademas, esta variabilidad no parece
depender de la evolucién de la campania ni de su proximidad a la fecha de votacidn. En realidad, se observa una mayor cantidad
de publicaciones durante la precampaiia. De esta manera, y a pesar del fortalecimiento de Instagram como medio de comuni-
cacion (Tirado-Garcia y Doménech-Fabregat, 2021) y, por extension, de la progresiva profesionalizacién de su gestién (Sdnchez
Hunt y De Aguilera, 2023), la ausencia de un patr6n consolidado (Moreno-Cabanillas y Castillero-Ostio, 2023) expone la des-
igualdad en su uso. De hecho, no se percibe cambio sustancial entre distintas convocatorias electorales, lo que evidencia una
aparente indiferencia por parte de los grupos politicos al limitar su uso a la autopromocién (Miquel-Segarra y Casero-Ripollés,
2016) como estrategia principal.

Asi, Instagram se aparta de una estrategia politica uniforme, decidiendo mas bien por una adaptacién personalizada de los per-
files y usuarios sin criterio especifico, més alld de un aumento en el volumen de publicaciones o la preferencia por formatos
especificos. Véase el uso de Diaz Ayuso (PP) que contrasta significativamente con el resto de los candidatos, quienes también
muestran diferencias entre si en la mayoria de las variables analizadas. Aun asi, la regularidad de sus publicaciones, comun en la
mayoria de los politicos, es entendida como una integracién progresiva de la préactica politica en Instagram. Este patrén también
contribuye a la homogeneizacién de la identidad de los partidos politicos sin distincién entre vieja y nueva politica (Marcos-Gar-
cia y Alonso-Muiioz, 2017) lo que contempla la estabilizacién del panorama electoral al margen de brechas en otros escenarios
politicos (Ferré-Pavia y Codina, 2022). Sin embargo, si es notorio una clara diferenciacién entre bandos ideoldgicos. De nuevo,
la izquierda presenta un volumen sustancialmente superior al de la derecha. Aunque es cierto que en la convocatoria electoral
de 2023 hay una mayor presencia de candidatos de izquierdas, el conjunto de publicaciones revela una disparidad cuantitativa
reveladora. Una tendencia continuista que contradice otras representaciones propagandisticas anteriores (Pineda et al., 2020) y
que redunda a la ya citada divergencia estratégica. Lo mismo ocurre con el nimero de likes. Sin embargo, en este caso, la derecha
obtiene un mayor respaldo que la izquierda.

Los resultados revelan que Juan Lobato (PSOE) es el candidato con el mayor ntimero de publicaciones. Su implicacién fue mas
activa en comparacion con su predecesor Angel Gabilondo (PSOE), quien también fue el mds participativo en 2021. Una vez
mas, la estrategia politica apunta a la consolidacién de la popularidad del candidato (Gamir-Rios, Cano-Orén, Fenoll y Iran-
zo-Cabrera, 2022) tanto entre el electorado como en la audiencia potencial de la red social (Gil-Torres et al., 2021). Sin embargo,
el candidato socialista recibe la menor cantidad de likes por publicacién, indicando asi la interaccién limitada por parte de sus
seguidores. En contraste, Diaz Ayuso (PP), a pesar de un ntimero reducido de posts, genera una interaccién mas pronunciada y,
por consiguiente, un mayor alcance potencial gracias a su considerable niimero de seguidores. Esta disparidad entre candidatos
se traduce en una diferencia sustancial de 82.000 me gusta y 150 publicaciones. Significativamente, esta estrategia parece man-
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tenerse inalterada en el tiempo. En 2011 se revela una mayor actividad en redes sociales por Tomas G6mez, entonces represen-
tante del Partido Socialista, en comparacién con Esperanza Aguirre, dirigente del Partido Popular y presidenta de la Comunidad
(Abejon et al., 2012).

Esta observacién, que subraya la necesidad de una comprensién estratégica mas profunda sobre la optimizacién de Instagram,
alberga un profundo debate sobre la efectividad comunicativa en el entorno politico digital. En este contexto, el papel de Ins-
tagram, al margen de su estandarizacion y los factores sociopoliticos condicionantes en una campana electoral, se encuentra
estrechamente vinculado a la singularidad del candidato, la naturaleza de su mensaje y las particularidades de su audiencia.
Finalmente, Diaz Ayuso (PP) obtiene mayoria absoluta, M4s Madrid y Partido Socialista mantienen posiciones, aunque suben en
ntamero de escanos, Vox acusa una considerable bajada y Unidas Podemos no obtiene representacién parlamentaria.

Enlo que respecta al formato de las publicaciones, se observa un creciente interés hacia el video estdndar, con mayor dedicaciéon
a su postproduccién. Ademads, se posiciona como el preferido en relacién con el namero de likes. Esto sugiere una correlacién
positiva entre el contenido audiovisual y la receptividad de los usuarios, asi como que el aumento en el uso de videos podria
consolidar una estrategia mas efectiva (Nézaro, Crozzoli y Alvarez-Nobell, 2019). Sin embargo, la preferencia predominante si-
gue recayendo en la fotografia, en coherencia con patrones previos y, por ende, con la naturaleza visual caracteristica del medio.

Larepresentacion dellider y, por consiguiente, la construccion narrativa de su accién estratégica se escenifica principalmente en
un contexto politico, a diferencia de 2021, donde se percibia una mayor més variabilidad en el uso del escenario publico y priva-
do. Esta tendencia dirige a las publicaciones hacia aspectos politicos mas concretos, como la gestién o la representacion, fortale-
ciendo asi el ambiente de contienda electoral. Ademaés, la individualizacién del candidato (Pineda et al., 2020) cede espacio a la
aparicién conjunta con otros lideres, especialmente entre los nuevos partidos. Este cambio de enfoque sugiere la posibilidad de
adoptar nuevas estrategias en siguientes convocatorias. Al mismo tiempo se mantienen las habituales publicaciones relaciona-
das con la honestidad, la autenticidad y la cercania del candidato (Sampietro y Sdnchez-Castillo, 2020; Sénchez Medero, Pastor
Albaladejo y Jiménez Merono, 2022; Quevedo, Portalés-Oliva y Berrocal, 2016), principalmente vinculadas con el escenario pu-
blico, al cual se le asigna un protagonismo complementario durante la campaia.

En contraste, el &mbito privado, nuevamente restringido a publicaciones relacionadas con el ambito familiar o el tiempo libre,
no es considerado prioritario. La mayoria de los candidatos limitan la divulgacién de aspectos personales, aunque su presencia
ocasional admite la importancia de la conexién emocional con el electorado (Garcia-Beaudoux y Slimovich, 2021), un elemento
crucial en la argumentacién personalista. Es notable la estrategia de Lobato (PSOE), que, a diferencia de la mayoria, sigue una
linea similar a la adoptada por algunas candidatas en las elecciones anteriores al compartir, con mayor frecuencia, posts vincu-
lados con su paternidad. Aun asi, se observa una reconsideracidn general del &mbito privado en la configuracién de la imagen
publica de los candidatos. No obstante, en este contexto, Diaz Ayuso (PP) contintia adoptando un perfil discreto, en linea con su
estrategia previa en elecciones anteriores: escasas publicaciones y todas ellas fundamentadas en una perspectiva personalista
y cercanas al discurso publicitario (Caro-Castano et al., 2024). En este sentido, la estrategia empleada en Instagram se orienta
nuevamente hacia la configuracién del candidato como una entidad de marca en acuerdo a su posicionamiento en otros medios
(Gémez y Patifo, 2019; Vicente-Fernandez y Soria Ibdfiez, 2023).
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En consonancia con el escenario electoral, la argumentacién programatica prevalece sobre las demas. La difusion de contenido
politico vinculado a una linea tematica es una préctica extendida entre candidatos. Nuevamente sin relacién directa con el pro-
grama electoral oficial, el cual vuelve a erigirse como una herramienta casual con la que guiar las tematicas para su posterior pu-
blicacién en la red social. Los partidos parecen seguir una légica auténoma, en un plano més inmediato y reactivo, con mensajes
visualmente simplificados acorde a la adaptacién estratégica llevada en Instagram. No obstante, el programa electoral se consti-
tuye como el marco teérico y de referencia que sustenta la campana. De hecho, salvo Vox que repite con un listado trivial, el resto
de los partidos publican programas exhaustivos, con una cuidada estética y un desarrollo informativo profundo. Sin embargo, la
falta de evolucién en su uso resulta evidente. Se constata, de nuevo, la ausencia de una correlacién directa entre el programa e
Instagram, tanto en términos de tematicas predominantes como en la relacién entre el niimero de propuestas y publicaciones,
respectivamente. Esta discrepancia, justificada en las anteriores elecciones por la predileccién hacia otros temas vinculados con
la actualidad politica nacional, se expresa ahora con el incremento del interés hacia el discurso en torno a la imagen genérica de
campaiia, la argumentacidn preferida por la mayoria de los candidatos y que, desvinculada explicitamente de los programas de
partido, también implica un alto nivel de propaganda electoralista. Esta realidad supone una estrategia selectiva, posiblemente
en un intento de conexiéon maés localista con los que abordar asuntos de relevancia identitaria. De este modo, Instagram trans-
forma el perfil del candidato de mero actor politico hacia una marca que resuena profundamente con la identidad regional, para
orientarse (y adaptarse) progresivamente a cuestiones que impactan directamente en el entorno més inmediato del ciudadano y
no tanto en lo politico-administrativo. Asi, los partidos demuestran una estrategia equilibrada y diversificada con el uso de ambas
argumentaciones, a favor de la efectividad de la comunicacién politica del candidato.

Cabe destacar el perfil de Diaz Ayuso (PP), quien, sin actividad partidista o programatica, elige centrarse en la argumentacién de
campaia y personalista como parte de su enfoque selectivo y estratégico. Este hecho sugiere un enfoque basado exclusivamente
en la conexién directa entre un discurso implicito de valores figurativos madrilefios y su identidad personal, lo que favorece la
individualidad de la candidata (Pérez-Curiel y Limén-Naharro, 2018) y enfatiza, a la vez, una visién particular de la Comunidad a
través de Instagram. Ademas, es importante recordar que Diaz Ayuso (PP) cuenta con el mayor nimero de seguidores y una base
s6lida de comunidad fan (Caro-Castafio et al., 2024) que respalda con mas de 84.000 likes una fotografia personal de la candidata,
convirtiéndola en la publicacién con mayor aceptacién. De este modo, su estrategia parece responder positiva y directamente a
los intereses de su electorado, pudiendo lograr un impacto mas amplio que el de los otros candidatos que, aunque tienen mas
publicaciones, poseen una audiencia menor. De hecho, las publicaciones mas participadas de los demas aspirantes obtienen
resultados dispares, aunque coinciden en la valoracién de aspectos més concretos y especificos relacionadas con la naturaleza
programatica del contenido compartido. Sin embargo, es relevante sefialar que Lobato (PSOE) y Garcia (MM) publican mds argu-
mentacién de campana. Este patron sugiere la falta de un modelo sistematico que garantice el éxito en términos de participacién
y engagement. Este planteamiento merece ser examinado en futuras investigaciones, ya que podria sefialar las bases de un nuevo
y progresivo modelo de interaccién o conexién emocional con los usuarios, asi como su impacto en la percepcién puiblica de los
candidatos y en la decisién del voto. Ademas, en este caso, el engagement se considera crucial para comprender y medir la efi-
cacia en la comunicacién y la percepcién del liderazgo. Este aspecto se relaciona con otras variables complementarias, como la
integracion de los programas electorales en otras redes sociales o la comparacidn entre la perspectiva regional y nacional, dreas
mas especificas con las que profundizar en trabajos posteriores.
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Otro punto por considerar es la argumentacién centrada en el rival politico, que aunque es recurrente, no resulta determinante.
No ocupa un lugar prioritario en las publicaciones de los candidatos salvo cuando es necesario reforzar el posicionamiento entre
el electorado y como tactica recurrente normalizada entre posiciones opuestas. Este hecho refleja una adaptacién consciente a
las expectativas del usuario de Instagram (Parmelee y Roman, 2019) donde prevalece la construccién de la marca politica perso-
nal de los candidatos entre convocatorias electorales.

Independientemente del rol desempefado por el programa electoral, la campana y la confrontacién entre oponentes, se aprecia
una conexion partidista inmediata entre las publicaciones efectuadas y su intencionalidad politica. Al igual que lo observado
en las elecciones previas, esta asociacién no sigue una estrategia uniforme; no obstante, permite concretar el perfil ideolégico y
las prioridades de los candidatos. De esta manera, Instagram se afianza como una plataforma necesaria para la difusién de pro-
puestas. Asi, el incremento de las publicaciones durante la tltima convocatoria electoral subraya un mayor reconocimiento de
las précticas de comunicacién politica que configuran las estrategias de campania, aspecto que confirma la hipétesis principal.

La argumentacion programadtica de las diferentes lineas tematicas sigue siendo empleada por la mayoria de los grupos politicos,
aunque la izquierda predomina de manera manifiesta. Se observa, por tanto, que estos partidos sienten la necesidad de explicar
sus politicas y propuestas programaéticas, dedicando atencion al detalle en sus publicaciones. Ademas, se constata una distribu-
ci6n mas heterogénea del contenido, con menor concentracién en lineas tematicas especificas y con un caracter mas movilizador
(Gamir-Rios, Cano-Or6n y Lava-Santos, 2022), en contraste con los partidos de derecha. Esta disparidad refleja, nuevamente, las
distintas prioridades y enfoques estratégicos, validando asf la primera hip6tesis complementaria. No obstante, la argumentacién
programatica sigue supeditada a la divulgacion de la figura del lider y al contexto electoral. En consecuencia, la tematica de la
publicacién sigue intrinsecamente ligada al espacio en el cual el candidato configura su representacién escénica, ademads del
contenido textual que complementa al post. Asi, el plan de accién electoral es necesario para el disefio y construccién de esta
argumentacion lo que, de este modo, ratifica la segunda hipdtesis complementaria.

Aunque la seleccién tematica de las publicaciones sigue sin responder a una pauta reconocida, se observa nuevamente una in-
clinacién hacia politicas sociales, contextualizadas de manera pertinente en base a colectivos y territorios. En la mayoria de los
mensajes, se destacan las ideas fundamentales que resumen el mensaje politico y la opinién del candidato, proyectando asi una
imagen sélida de sus habilidades mads relevantes como futuro lider. Ademads, la relacién con la audiencia local es crucial, ya que
promueve la identificacién y la afinidad con el perfil més profesional del candidato, el cual, a su vez, se ve fortalecido por una
constante conexién emocional con la regién en un namero significativo de publicaciones. Asi, el impulso de este compromiso ci-
vico, caracteristico de las tltimas elecciones, fortalece el espacio publico y politico como el medio méas adecuado para concretar
los planes de accién programatica y gestion politica, lo que confirma la tercera hipétesis complementaria.

La implementacidn de estas tacticas persiste como una accidn reiterada recurrente destinada a consolidar la identidad tinica
de cada lider y a diferenciar el ideario politico entre candidatos. Las elecciones a la Comunidad de Madrid constatan el forta-
lecimiento de Instagram mediante estrategias mas solidas, sefialando una profesionalizacién en continua evolucién para una
gestiéon mas eficiente, aunque pendiente de un modelo establecido. En consecuencia, esta convocatoria electoral ha desempe-
nado un papel catalizador, propiciando el fortalecimiento y perfeccién de Instagram como un canal estratégico y crucial para la
comunicacién politica y la conexién con potenciales votantes.
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