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Resumen
Los procesos de enmarcado, encuadre o framing son uno de los objetos de estudio preferentes en el área de Comunica-
ción, a pesar de las frecuentes y reputadas críticas sobre su solidez teórica y metodológica. En esta investigación se sigue 
la propuesta de Matthes y Kohring (2008) para la detección de frames mediante análisis estadístico de conglomerados 
que operacionaliza en elementos de enmarcado los componentes de la definición de Entman (1993). Se aplica al estudio 
de la campaña electoral que hicieron los principales partidos políticos españoles a través de Facebook en la convocato-
ria del 28 de abril de 2019. Se capturaron automatizadamente todos los mensajes publicados en esta red social en los 
quince días de campaña electoral, detectándose el uso de cuatro grandes frames por parte de los partidos: marco de 
eventos y cuestiones políticas, marco de petición de voto, marco del partido rival y marco del tratamiento mediático. 
Los partidos utilizaron en diferente medida estos marcos: desde la campaña institucional y en positivo del PSOE; a la 
campaña volcada en criticar al partido gobernante del principal partido de la oposición, el PP; pasando por la inclinación 
hacia el tratamiento mediático de Unidas Podemos, o a centrarse en sus propios actos y propuestas de Ciudadanos y 
Vox. Se detectó una correlación negativa entre los frames más empleados por las formaciones políticas en su conjunto y 
el nivel de engagement en Facebook, si bien la utilización concreta de los marcos por parte del PSOE y Unidas Podemos 
sí mostró cierto paralelismo con los niveles de interacción en esta red social.
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Abstract
Framing processes are one of the preferred objects of study in the area of Communication, despite the frequent criticism 
regarding their theoretical and methodological strength. This study follows the proposal of Matthes and Kohring (2008) of 
the detection of frames through statistical analysis of clusters that operationalize the components as defined by Entman 
(2003) using framing elements. This is applied to the study of the electoral campaign on Facebook of the main Spanish 
political parties in the election of 28 April 2019. All messages published on this social network during the 15 days of the 
electoral campaign were captured automatically. The use of four large frames by the parties was detected, corresponding 
to events and political questions, request for vote, the rival party, and media treatment. The parties used these frames to 
different degrees: from the institutional and positive campaign of the PSOE, to the campaign aimed at criticizing the ruling 
party of the main opposition party, the PP, through the inclination towards media treatment of Unidas Podemos, or a focus 
on their own events and proposals by Ciudadanos and Vox. A negative correlation was detected between the frames most 
used by the political formations as a whole and the level of user engagement on Facebook, although the use of frames by 
PSOE and Unidas Podemos showed a greater parallelism with the levels of interaction in this social network.

Keywords
Party frames; Advocacy frames; Framing; Frames; Social networks; Political parties; Political communication; Election 
campaigns; Online campaigns; Engagement; Facebook; Spain.

1. Introducción
La investigación del framing se enfrenta a una paradoja crucial: a pesar de ser considerada como una de las perspectivas 
más utilizadas en los estudios sobre Comunicación (Bryant; Miron, 2004; Weaver, 2007), y muy concretamente dentro 
de la política y las campañas electorales (Piñeiro-Naval; Mangana, 2019), abundan las críticas (Entman, 1993; De-Vree-
se, 2012) hacia una aplicación metodológicamente imprecisa de un concepto teórico exitoso, pero tan vago que permite 
incluso su simple consideración como “tratamiento informativo” de una cuestión. Autores como Matthes y Kohring 
(2008) han propuesto superar esta situación definiendo como variables los elementos de una determinada concepción 
de frame (en su caso la de Entman (1993) pero reconociendo la posibilidad de operar de forma similar con otras inter-
pretaciones), y analizándolas estadísticamente.

Por otra parte, la investigación académica se ha centrado en los marcos mediáticos, generándose un desequilibrio en el 
estudio del resto del proceso de enmarcado, descrito por autores como Scheufele (1999) o D’Angelo (2002). A partir de 
las cuestiones anteriores, esta investigación aborda el estudio de los marcos propuestos por las fuentes originales de in-
formación, los marcos de los actores partidistas (party frames, advocacy frames) en el caso de las campañas electorales. 
Complementariamente, se estudia la articulación dentro de la Comunicación Política en redes sociales de un concepto, 
el framing, más prolíficamente estudiado hasta la fecha en medios tradicionales.

1.1. Elecciones generales del 28 de abril de 2019
El 28 de abril de 2019 se celebraron las decimocuartas elecciones generales en España desde el inicio de la transición 
democrática. El presidente del Gobierno, el socialista Pedro Sánchez, convocó elecciones el 15 de febrero de ese año, 
dos días después de que el Congreso de los Diputados hubiera rechazado su proyecto de presupuestos. Sánchez había 
llegado al Gobierno el 1 de junio de 2018 a través de una moción de censura contra el entonces presidente, Mariano Ra-
joy, vencedor con minoría simple en las elecciones de junio de 2016. Tras la moción, Rajoy renunció a su cargo al frente 
del Partido Popular (PP), siendo sustituido por Pablo Casado. 

Los resultados electorales supusieron un vuelco en el 
tablero político español al convertirse el Partido Socia-
lista Obrero Español (PSOE) en la fuerza más votada 
con seis puntos más que en 2016, mientras los votos 
del PP se redujeron a la mitad (del 33% al 16,7%). Los 
dos partidos emergentes en 2015 mostraron tenden-
cias opuestas, mientras la formación centrista Ciuda-
danos incrementó en casi tres puntos sus votos, a me-
nos de un punto (15,9%) del PP, la izquierdista Unidas 
Podemos experimentó un retroceso de casi siete pun-
tos, quedándose en el 14,31%. Pero la gran novedad 
fue la irrupción de la derecha nacionalista de Vox, que 
pasó del 0,2% en 2015 al 10,26% en 2019, obteniendo 
24 diputados (ver datos en la tabla 1).

1.2. Redes sociales en campaña electoral
El carácter crucial de los períodos electorales para los tres componentes clásicos de la comunicación política: partidos, 
ciudadanos y medios de comunicación (Dader, 2001), se ha visto reflejado en un destacado interés de la investigación 

Tabla 1. Resultados en las elecciones generales 2011-2019

Partido 2019 2016 2015 2011

PSOE 28,67 22,63 22,01 28,76

PP 16,69 33,01 28,71 44,63

Cs 15,86 13,06 13,94 -

Unidas Podemos * 14,31 21,10 24,33 7,81

Vox 10,26 0,20 0,23 -

Nota: datos en porcentaje. *2015 Suma de Podemos, IU y Equo. 2011 Suma 
de IU y Equo. Podemos no se presentó. Fuente: Ministerio del Interior 
(2019).
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hacia el papel de las redes sociales durante las campañas electorales (Larsson; Kalsnes, 2014; Borondo et al., 2016; Ca-
sero-Ripollés, 2018; Heiss; Schmuck; Matthes, 2019).

No en vano, según el macrobarómetro preelectoral del CIS (2019) un 33% de los encuestados dijeron informarse de la 
campaña electoral por las redes sociales, tan solo por detrás del 77% que lo hace a través de la televisión. En 2019 Face-
book era la red social con mas usuarios tanto en el mundo con 2.271 millones (Hootsuit, 2020) como en España con 22 
millones (The Social Media Family, 2020), muy por encima de Twitter con 326 y 4,4 millones respectivamente. Sin em-
bargo, la investigación sobre el uso de redes sociales en campaña electoral se ha centrado mayoritariamente en Twitter, 
por lo que Larsson (2015) concluye que es necesario aumentar la investigación académica sobre el uso de Facebook para 
comprender, de forma global, los usos políticos de las redes sociales (p. 18).

La creciente relevancia de las redes sociales en el espacio público y en la comunicación política se ha convertido en un 
lugar común en la bibliografía científica (p. ej., López-García, 2016; López-Meri; Marcos-García; Casero-Ripollés, 2020) 
siendo el ámbito en el que esta investigación se ha manifestado como dominante. La investigación al respecto, especial-
mente la procedente del área de Periodismo se ha centrado especialmente en Twitter (Segado-Boj, 2020). Más allá de la 
evidencia de que durante la campaña electoral los políticos incrementan su actividad en las redes, se ha destacado que 
el propio concepto de campaña electoral ha experimentado una 

“redefinición ligada principalmente a la aparición de las redes sociales” (López-Meri, Marcos-García; Casero-Ri-
pollés, 2020, p. 2). 

Ello ha dado lugar al desarrollo de una línea de trabajos centrados en el papel de las redes sociales durante las campañas 
electorales (Muñiz, 2015), que toma como hito fundacional el uso que hizo el equipo de Barack Obama en las elecciones 
presidenciales de 2008 (Williams; Gulatti, 2008; Castells, 2009; Vaccari, 2010).

Aunque el aprovechamiento del potencial electoral de las redes sociales por parte de los partidos políticos españoles 
ha sido más tardío que en países anglosajones y europeos (Gamir-Ríos, 2016), lo cierto es que su uso en España ha sido 
constatado desde sus primeros pasos (Peytibi; Rodríguez; Gutiérrez-Rubí, 2008; Túñez; Sixto, 2011; Vallespín, 2011). 
Progresivamente han sido empleadas diferentes plataformas virtuales como las webs a partir de 2007, YouTube y blogs 
en 2008 (Gamir-Ríos, 2016), hasta ceder el protagonismo a Facebook y Twitter en la campaña de 2011 (Túñez; Sixto, 
2011), siendo incorporadas posteriormente nuevas plataformas digitales como Telegram o WhatsApp a la cibercampaña 
electoral. Según Larsson y Kalsnes (2014), las redes sociales permiten eliminar la figura de los media gatekeepers, ofre-
ciendo un “contacto directo con los seguidores potenciales” (p. 654).

Una vez que los partidos políticos han empezado a utilizar las redes sociales, las están empleando en gran parte para 
autopromocionar sus propios actos de campaña y las propuestas de su programa electoral (Sampietro; Valera, 2015; 
López-García, 2016; López-Meri; Marcos-García; Casero-Ripollés, 2017), así como para informar de su agenda mediáti-
ca, tratar de movilizar para la acción y el voto (López-Meri; Marcos-García; Casero-Ripollés, 2020) y criticar al adversario 
(Suau-Gomila; Pont-Sorribas, 2019; Fenoll; Hassler, 2019). En este último aspecto, Heiss, Schmuck y Matthes (2019) 
encuentran que un tono negativo incrementa los comentarios y comparticiones.

1.3. Partidos políticos como generadores de frames
Igartua, Muñiz y Cheng (2005) definen frame como encuadre noticioso que 

“remite al ángulo, enfoque, perspectiva o tratamiento de una información que se manifiesta en la elección, énfa-
sis o importancia atribuida a diferentes elementos y, en particular, en la forma cómo covarían dichos elementos 
más o menos enfatizados en un texto” (p. 158).

Desde una perspectiva más amplia, el proceso de enmarcado, descrito gráficamente por autores como Scheufele (1999) 
o D’Angelo (2002), comprende diferentes etapas y actores, de entre los que la investigación parece haberse detenido 
especialmente en los medios de comunicación, dando lugar a lo que algunos denominan “perspectiva mediacéntrica” 
(López-Rabadán, 2010; Bartolomé-Castro; Rodríguez-Virgili, 2012), citando la necesaria mayor atención a la relación 
entre framing y poder que realizan autores como Vliegenthart y Van Zoonen (2011). Así, Rodríguez-Virgili, Sádaba-Ga-
rraza y La-Porte (2008) describen cómo este estudio prioritario del enmarcado ligado a la selección informativa ha ido 
siendo complementado por “un framing de las fuentes informativas” en la misma línea que ya Entman (1993) admitía 
que el framing no se reducía a los medios de comunicación (p. 21). En concreto, los políticos ocuparían “una posición 
destacada para ser los principales establecedores de los encuadres” (Bartolomé; Rodríguez-Virgili, 2012, p. 456). Sáda-
ba-Garraza, Rodríguez-Virgili y Bartolomé-Castro (2012) detallan lo que denominan perspectiva estratégica del framing:

“No siempre son los medios de comunicación los primeros en definir los asuntos públicos. Liderar el modo en 
que se encuadran dichos asuntos es de vital importancia para establecer los términos en los que se desarrollará 
el debate público. En ese sentido, Lowell señaló ya en 1913 que es tarea de los partidos políticos, ‘encuadrar los 
asuntos sobre los cuales la gente está llamada a dar una opinión’” (Lowell, 1921, p. 69). 

Por tanto, como los frames definen la realidad pública, los políticos intentan poner en marcha mecanismos estratégicos 
para definir los asuntos a su conveniencia.
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A este estado se refiere Valera-Ordaz (2016) al afirmar que la investigación española y parte de la internacional tiende a 
asumir que la producción de los encuadres periodísticos 

“se desarrolla sin ningún tipo de influencia extramediática (…) La batalla por la construcción de significados entre 
diversos actores sociales organizados en la arena mediática queda, por lo tanto, generalmente excluida de la 
agenda de investigación en España” (p. 20).

Contra esta situación, De-Vreese (2012) afirma que el impacto y el poder de los diferentes actores en el proceso de en-
marcado están en un lugar central de la investigación, asegurando que 

“los periodistas ejercen poca autonomía y participan sólo marginalmente en el proceso de enmarcado” (p. 368). 

En su opinión, existe poca evidencia científica del reen-
marcado periodístico y cuestionamiento de los marcos 
originales, de modo que son los marcos unilaterales in-
troducidos por actores partidarios en el debate político 
(party frames, advocacy frames) los utilizados mayorita-
riamente en la cobertura mediática. 

La publicación de informaciones por actores diversos conduce a una competición entre marcos (Entman, 2003) o pugna 
de frames (Bartolomé; Rodríguez-Virgili, 2012), que ha sido literalmente etiquetada como “batalla de enmarcado” (ba-
ttle of frames, framing battles) para muy diferentes objetos de estudio, como la campaña de confirmación para la Corte 
Suprema norteamericana (Gibson; Caldeira, 2009), la tramitación de leyes (Gruszczynski; Michaels, 2012), la legislación 
del tabaco (Ortiz, 2013), las políticas de lobby en la UE (Voltolini, 2013), los escándalos financieros (Just; Mouton, 2014) 
o el debate político, especialmente las campañas electorales (Slothuus; De-Vreese, 2010; Valera-Ordaz; López-García, 
2014). También Park (2010) afirma que 

“las campañas electorales se caracterizan por la batalla de marcos. Las afirmaciones de un partido son contradi-
chas por otro (...) Para proveer unas bases más comprensibles para el pensamiento, los candidatos deben proce-
der con una competición de marcos” (p. 6).

1.4. Engagement, nuevo objeto de deseo político y académico
La creciente relevancia del concepto de engagement dentro de la investigación académica (Macnamara; Sakinofsky; Be-
attie, 2012; Pletikosa-Cvijikj; Michahelles, 2013; Triantafillidou et al., 2015; Sobaci; Hatipoǧlu, 2017), se ha producido 
a pesar de ser un concepto que todavía se encuentra “en proceso de refinación” (Chan-Olmsted; Wolter; Wang, 2017, 
p. 9) y del escaso trabajo empírico sobre este proceso a través de las redes sociales (Gerodimos; Justinussen, 2015). 
Ballesteros-Herencia (2019a) define provisoriamente engagement como un 

“proceso interactivo y bidireccional que implica compromiso o involucración entre unos sujetos (ciudadanos, 
trabajadores, clientes, usuarios de redes sociales) y unas organizaciones (administración pública, empresa, pla-
taforma digital)” (p. 223). 

Según Túñez y Sixto (2011) los partidos políticos españo-
les tratan de conseguir el máximo nivel de compromiso o 
engagement, ya que ésta sería la forma de tener éxito en 
Facebook (Niciporuc, 2014) o, incluso, se ha planteado 
su efecto conductual en los periodistas que tenderían a 

“publicar noticias que se perciben con un buen desempeño en las redes sociales, lo que puede aumentar la 
participación de los usuarios a costa de producir una ciudadanía menos informada” (Valenzuela; Piña; Ramírez, 
2017, p. 821). 

Por último, se ha estudiado la posible relación entre el índice de engagement y los resultados electorales con conclusio-
nes discordantes hasta la fecha (Hanson et al., 2010; Borondo et al. 2012; Deltell, 2012; Ballesteros-Herencia, 2019b).

Torres-Nabel (2014) señala cómo las redes sociales y sus funciones generadoras de engagement (likes, retweets, hash-
tags, etc.) parecen dotar a la sociedad de 

“una nueva forma de enmarcar los temas públicos importantes” (p. 321), si bien serían “unos cuantos actores 
influyentes” quienes seleccionan y enmarcan a través de dichas redes “los acontecimientos que deben conside-
rarse importantes en la agenda pública” (p. 324). 

Cohaila (2019) describe cómo el framing de la información publicada en redes sociales es similar a la de otros medios 
tradicionales.

1.5. Objetivos y preguntas de investigación
La articulación del estado de la investigación académica sobre framing y el uso de las redes sociales en campaña electo-
ral nos plantea el objetivo general de esta investigación: detectar y describir los principales marcos utilizados por los par-
tidos políticos españoles en sus páginas oficiales de Facebook durante las elecciones generales del 28 de abril de 2019.

Los marcos partidistas son utilizados ma-
yoritariamente en la cobertura mediáti-
ca del debate político

La competición entre actores por definir 
la realidad ha conducido a una batalla 
por el enmarcado
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Para alcanzarlo se partió de la siguiente secuencia de preguntas de investigación:

1. ¿Cuáles fueron las estrategias de enmarcado de los partidos políticos en la información que difundieron a través de 
Facebook en esta campaña electoral?

2. ¿Compartieron los partidos políticos una estrategia de enmarcado similar o diferenciada en sus mensajes?

3. ¿Cuál fue el nivel de paralelismo o divergencia entre los frames más utilizados por los partidos y los que mayor inte-
racción produjeron entre los usuarios de la red social?

2. Método
Para tratar de responder a las preguntas de investigación planteadas, se diseñó un análisis de contenido de los mensajes 
publicados en sus páginas oficiales de Facebook por los cinco principales partidos políticos españoles. Las variables de 
esos posts fueron tratadas mediante un análisis jerárquico de conglomerados para detectar inductivamente los frames 
con que las formaciones políticas enmarcan sus informaciones siguiendo el método propuesto por Matthes y Kohring 
(2008). Estos autores proponen una operacionalización concreta y transparente de los frames a partir de los cuatro 
componentes esenciales de la reconocida definición de Entman (1993, p. 52): 

- definición del problema, 
- atribución de las causas, 
- evaluación moral, y 
- tratamiento.

A continuación, realizan una detección y descripción inductiva de los marcos mediante el análisis estadístico de conglo-
merados (cluster analysis), de modo que identifican los frames a partir de los patrones en que se agrupan sistemática-
mente las variables estudiadas. De esta forma se trata de superar la situación detectada por Matthes (2009) en gran 
parte de la bibliografía científica, donde citar una definición no siempre se traduce en 

“que sea usada como una guía directa para la operacionalización” (p. 354). 

Así, De Vreese (2012) asegura que la investigación del framing necesita mejorar el diseño de sus estudios, en concreto 

“cuando las definiciones generales son transformadas y operacionalizadas en los estudios empíricos” (p. 366).

En síntesis, la investigación del framing requeriría de una metodología 

“acorde a la línea teórica en que se sustenta, de tal modo que una operativa transparente opere como motor 
de unos resultados derivados de un proceso coherente y fundamentado” (Ballesteros-Herencia, 2017, p. 308).

2.1. Muestra
La unidad de análisis natural fue el post, esto es, cada uno de los mensajes subidos por las formaciones políticas a 
Facebook. Se incluyó el período comprendido entre el 12 y el 28 de abril, o sea, toda la campaña electoral así como la 
jornada de reflexión y el día de las votaciones. Se capturaron todos los posts (n=568) publicados en esta red social en el 
período citado por las cinco formaciones políticas que obtuvieron mayor número de votos en las elecciones generales 
(ver datos en tabla 1).

2.2. Diseño y procedimiento
Los mensajes de Facebook se capturaron mediante la exten-
sión gratuita y de uso público Netvizz, creada por el investi-
gador de la Universidad de Amsterdam Bernhard Rieder, cuyo 
uso científico aparece citado en más de 300 investigaciones 
(Hothanm, 2019). Esta aplicación permitió descargar el texto 
de los mensajes, la dirección de enlace, el tipo de contenido, 
la fecha y el número de me gusta, compartir y comentarios. 
Estas tres últimas variables sirvieron para cuantificar el nivel 
de engagement o compromiso por parte de los usuarios de 
Facebook con cada uno de los mensajes y de los marcos de-
tectados.

De este modo se obtuvo un total de 568 mensajes de los partidos políticos, que posteriormente fueron codificados por 
los autores de esta investigación. Las cuatro variables, y las categorías de cada una, que se consideraron para detectar 
los frames, se determinaron a partir de las utilizadas para la investigación de las redes sociales de los partidos políticos 
españoles en las campañas electorales de 2015 y 2016 por Muñiz y Ballesteros (2016), comprobando que eran amplia-
mente empleadas por la bibliografía científica al respecto (Williams; Gulati, 2013; López-García et al., 2015; Sampietro; 
Valera-Ordaz, 2015; López-Me ri; Marcos-García; Casero-Ripollés, 2017; Suau-Gomila; Pont-Sorribes, 2019). Se alcanzó 
una definición operativa de síntesis de estas cuatro variables: 

1. Actor: la atribución causal se asignó al sujeto protagonista de la acción. Las categorías posibles fueron a. Partido que 
postea; b. Seguidores; c. Adversarios y detractores; d. Partido contrario; e. Otros.

Tabla 2. Mensajes en Facebook según partido político

Número de 
posts Porcentaje

PSOE 167 29,4

Unidas Podemos 154 27,1

Partido Popular 99 17,4

Ciudadanos 79 13,9

Vox 69 12,1

Total 568 100
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2. Definición del problema o tema. Consistente en la acción que realiza el actor descrito, esto es, el contenido temático 
o campo semántico de los posts. Categorías: a. Eventos de campaña; b. Cuestiones políticas y propuestas programáticas; 
c. Actualidad de interés general no relacionados directamente con la campaña; d. Petición expresa de voto o referencias 
instrumentales al voto: e. Cuestiones económicas; f. Asuntos personales; g. Otros.

3. Evaluación. Se codificó en el sentido de que la acción descrita produjera beneficios o daños a determinados sectores: 
a. Atribuye beneficios para la sociedad o grupos sociales concretos, sin perjuicio para el resto; b. Atribuye perjuicios o 
riesgos para la sociedad o grupos sociales; c. Neutral o ambiguo.

4. Tratamiento. Recomendación que se propone para el tema tratado: a. Político, p.e. que el partido que postea gane 
las elecciones y consiga el Gobierno; b. Judicial: enjuiciamiento de los autores de los daños; c. Mediático-informativo; d. 
Económico; e. Otros.

Esta operacionalización metodológica es congruente con la línea metodológica propuesta por Igartua, Muñiz y Cheng 
(2005), descrita anteriormente, quienes proponen considerar los actores, acciones y atributos como 

“indicadores manifiestos a partir de los cuales se puede reconstruir la estructura latente y las dimensiones sub-
yacentes del tratamiento informativo” (p. 158). 

Otras variables que también se tuvieron en cuenta en el libro de códigos y registradas mediante ficha de análisis fueron 
los datos de identificación básicos (número de unidad de análisis, autor del post y fecha) y número de interacciones en 
términos de Me gusta, Compartir y Comentar. Con estos últimos datos se trató de conocer el compromiso o engagement 
de los usuarios con cada página de Facebook. 

Los datos obtenidos tras la captura automática con Ne-
tvizz y la codificación manual por parte de los codifica-
dores fueron tratados estadísticamente con el progra-
ma SPSS. La fiabilidad intercodificadores fue puesta a 
prueba a partir de una muestra del 10% de los mensajes 
(n=58), resultando un coeficiente de acuerdo medio del 90,52%. Igartua (2006) considera el coeficiente de acuerdo 
como medición 

“especialmente apropiada cuando se utilizan variables de tipo categorial, aquellas que adoptan un nivel de me-
dida nominal”, 

como era el caso de este estudio. También se calculó un valor medio de la Kappa de Cohen para las cuatro variables 
principales del 0,786. Esta medida es indicada 

“cuando se usa medidas nominales y todos los desacuerdos se consideran equivalentes” (Riffe et al., 2019, p. 123). 

Los niveles considerados adecuados son el 80% para el coeficiente de acuerdo y el 0,7 para la Kappa de Cohen (Igartua, 2006).

Con estas variables se llevó a cabo un análisis jerárquico de conglomerados con el método de Ward utilizando el progra-
ma SPSS, a partir del cual se seleccionaron cuatro frames o marcos utilizados por los partidos políticos en sus páginas de 
Facebook durante la campaña electoral de abril de 2019. La utilización de técnicas de análisis de conglomerados para 
detectar frames ha sido considerado un método fiable, riguroso y preciso (Miller; Riechert, 2001, p. 119), habiendo sido 
aplicado al contexto específico de las campañas electorales (Fenoll; Rodríguez-Ballesteros, 2017).

3. Resultados
A continuación se exponen los principales resultados de esta investigación. En primer lugar, se detallan los actores y 
contenidos más frecuentes en los mensajes de los partidos políticos durante la campaña electoral. En segundo lugar 
se describen los cuatro frames detectados mediante análisis de conglomerados. Por último se realiza un análisis de las 
interacciones de las cuentas de usuarios con cada marco descrito.

3.1. Actores y contenidos
El actor principal de los mensajes de los partidos políticos en Facebook fue el propio partido que posteaba con más de 
cuatro de cada cinco posts, seguido a distancia por una cierta atención al partido contrario, en uno de cada 10 mensajes. 
De una manera más marginal, actores adversarios, detractores o vistos como enemigos por el partido propio aparecie-
ron en uno de cada 25 mensajes analizados, mientras que los simpatizantes lo hicieron en sólo uno de cada 50.

Dos temas, eventos de campaña y cuestiones políticas y programáticas, acumularan el 82,3% de los mensajes. Todos los 
partidos trataron de mostrar su mejor imagen en mítines y actos. En el caso de Vox fueron frecuentes los éxitos de con-
vocatoria como el “lleno en San Sebastián y Bilbao pese al acoso de la mafia proetarra” (Unidad de Análisis 811), o que 
“la #EspañaViva desbordó todas las previsiones en Valladolid” (UA 814) o “arrasa en Albacete. El Palacio de Congresos 
se queda pequeño y un millar de personas se quedan en el exterior” (UA 831). 

Ciudadanos mostró actos llamativos como la quedada motera con su líder Albert Rivera “subido en una moto por el re-
corrido” (UA 51), cercanos como las cañas de cerveza de simpatizantes con Inés Arrimadas en León o Huelva (UA 62, 81) 
o conflictivos como su presencia en Alsasua y Rentería “para defender la democracia y la libertad” (UA 44, 47, 49) frente 

El éxito académico de la teoría del fra-
ming ha corrido paralelo a las críticas so-
bre su operacionalización metodológica
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a los “insultos, gritos y caceroladas de los intolerantes” (UA 60). 

También Unidas Podemos informó de enfrentamientos en sus actos como el de Nalda donde “unos provocadores han 
acudido a gritar ¡Viva España!” (UA336). 

El PP se refirió a actos sectoriales como el encuentro de Pablo Casado con empresarios en Asturias (UA 461), pero tam-
bién del “lleno absoluto en el auditorio de Alicante” (UA 494), o de la “impresionante llegada a nuestra sede del próximo 
presidente del Gobierno” tras el debate televisivo (UA 512). 

Por su parte, si bien en el PSOE fue habitual un formato austeramente informativo del tipo “Pedro Sánchez participa en 
un mitin en” o “Acto de Pedro Sánchez en” determinada localidad, tampoco desaprovechó la oportunidad cuando pudo 
anotarse un tanto en popularidad en posts como “Más de 3000 personas se han acercado esta tarde a ver el acto de 
Pedro Sánchez en Gijón” (UA 673) o “Más de 4.000 personas en Barcelona” (UA 689).

Las cuestiones políticas y programáticas de las formaciones políticas se desarrollaron en torno a una serie de lugares 
comunes. Los más frecuentes hacían referencia a la Sanidad, la Educación o la Economía, mientras que los menos nu-
merosos fueron el independentismo, la eutanasia o el mundo rural. En esa tónica, mientras PP o Vox prometieron bajar 
impuestos, PSOE y Unidas Podemos incidieron en la mejora de las pensiones, las condiciones dignas de trabajo y el 
mantenimiento del Estado del Bienestar. También las cuestiones relacionadas con el feminismo fueron un tema común a 
todos los partidos: el PSOE hizo especial hincapié en él en una decena de mensajes, pero el resto de formaciones apenas 
le dedicaron uno o dos posts, en ocasiones motivados por la necesidad de defenderse. Así, a raíz del debate televisivo 
entre candidatos el PSOE posteó el 22 de abril: “Pedro Sánchez Pérez-Castejón: Señor Casado me gustaría que le dijera 
a sus candidatos y también a sus candidatas que un NO es un NO” (UA 639). Unas horas más tarde el Partido Popular 
manifestó que estaba en contra de la violencia de género y que “la acusación de Sánchez es deleznable. Utilizar el dolor 
de las mujeres para atacar al líder de la oposición es vergonzoso” (UA 524). En su único mensaje dedicado a esta cuestión 
Vox identificaba culpables: “Ni un euro público más para los lobbies del feminismo supremacista que propagan odio y 
división” (UA 832).

Pero cada partido también sacó a la palestra alguna cuestión política diferenciada, de modo puntual como los ataques 
directos a Pedro Sánchez con motivo de su tesis o su uso del Falcon por parte del PP, la defensa de los animales y la segu-
ridad vial de Ciudadanos o alguna loa aislada de Unidas Podemos a la República, o de forma más sistemática como Vox y 
PSOE. Así, entre las cuestiones políticas y programáticas de Vox destacó su personal defensa de la españolidad con el uso 
del hashtag #EspañaViva en el 26% de sus mensajes, sus ataques a la “derechita cobarde” o a la “dictadura progre”. Por 
su parte el PSOE tuvo dos claros ejes de campaña, por un lado, la citada defensa del feminismo, y por otro sus frecuentes 
alusiones con distinto formato a las “tres derechas” y “el trío de Colón”. 

El siguiente tema más empleado, la petición de 
voto, se quedó en el 12,3%, mientras que las 
cuestiones económicas aparecieron en un 2,6%. 
El tratamiento político dominante (82,9%) de la 
información de los partidos, tan solo dejó un cier-
to hueco al tratamiento mediático o informativo 
de estos temas (9,2%). Finalmente, y de un modo 
coherente, los posts realizaron una evaluación 
prioritariamente positiva (70,2%) de las acciones 
protagonizadas (en su mayor parte) por los parti-
dos que publicaban dicho contenido (ver los datos 
en la tabla 3).

3.2. Marcos informativos de los partidos po-
líticos
Para detectar los posibles marcos en que se agru-
paban los mensajes de los partidos se realizó un 
análisis jerárquico de conglomerados mediante 
el método de Ward y la distancia euclidiana al 
cuadrado, método considerado como adecuado 
por autores como Breckenridge (2000) o Hands y 
Everitt (1987), según recogen Matthes y Kohring 
(2008). Dado que la elección del número de con-
glomerados no se realiza de modo automático, 
sino que participa el criterio del investigador, la 
determinación y validación del número óptimo de 
conglomerados se realizó en tres fases cualitativa-
mente diferentes. 

Tabla 3. Presencia de elementos de enmarcado (n = 568)

Presencia en 
posts (%)

Actor

Partido que postea 82,2

Partido contrario 10,6

Adversarios 4,2

Simpatizantes 2,8

Otros 0,2

Tema

Eventos de campaña 44,4

Cuestiones políticas y programáticas 37,9

Petición de voto 12,3

Cuestiones económicas 2,6

Actualidad 1,1

Otros 0,9

Asuntos personales 0,9

Tratamiento

Político 82,9

Mediático, informativo 9,2

Económico 1,9

Judicial 0,9

Otros 0,4

Evaluación

Beneficios para la sociedad 70,2

Perjuicio para la sociedad 14,6

Neutral o ambiguo 15,1
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En una primera fase estadística se analizaron los coeficientes del diagrama de aglomeración, detectándose un acentuado 
salto en las diferencias entre ellos para los cinco últimos casos, lo que aconseja optar por cuatro clústers, opción también 
corroborada por la observación del dendograma. En una segunda fase se contrastó la coherencia lógica e informativa de 
decantarse alternativamente por la formación de tres, cuatro o cinco conglomerados. Considerar tres conglomerados 
hacía perder el marco de tratamiento mediático, mientras que ampliar la solución a cinco grupos, no sólo hacía aparecer 
un pequeño clúster (n=20) con 14 posts sobre economía y 6 de otros temas, sino que agrupaba la petición de voto con 
cuestiones políticas, separando un grupo propio para eventos, lo que arrojaba una solución menos clara e interpretable. 

Por tanto, se optó por considerar cuatro conglomerados, validándose finalmente esta solución, en una tercera fase, 
mediante los dos métodos estadísticos seleccionados por Rodelo y Muñiz (2016). En primer lugar, se volvió a realizar un 
análisis jerárquico de conglomerados utilizando una medida diferente, en este caso la distancia euclidiana, mostrándose 
correlación (p<0,001) entre las dos agrupaciones de conglomerados formadas por ambos métodos. En segundo lugar, 
se dividió aleatoriamente la muestra en dos partes. Tras aplicarse a ambas muestras el análisis de conglomerados, la 
correlación entre las medias de los items considerados también mostró significación estadística (p<0,001).

De este modo se consideraron cuatro marcos informativos de los partidos políticos como resultado de las cuatro cate-
gorías de la nueva variable nominal que produjo el análisis jerárquico de conglomerados, siguiendo el método aplicado 
por Matthes y Kohring (2008) o Rodelo y Muñiz (2016).

El marco más habitual fue el que agrupaba eventos de campaña y cuestiones políticas con el 61,3% (n=348) del total de 
los mensajes. En este frame el actor protagonista casi único fue el partido que posteaba, con un 98,3% (n=342), junto a 
otros 6 mensajes protagonizados por simpatizantes y seguidores. De un modo lógico, el partido propio realizó acciones 
positivas en el 80% de las ocasiones, quedando el 20% restante para evaluaciones neutras o ambiguas. Se catalogó un 
tratamiento político de estas acciones en todos los casos. 

El segundo frame más frecuente (16,4%) se denominó “Marco de petición de voto”, en tanto el partido que posteaba 
como actor preponderante pedía el voto en el 75% de los mensajes. La agrupación estadística también detectó cercanía 
hacia estos mensajes de aquellos que trataban de acciones económicas (15,51%). 

En tercer lugar se etiquetó como “Marco del partido rival” a aquellos posts donde el sujeto protagonista era el partido 
contrario (69,2%) o bien adversarios del partido autor del mensaje (25,6%), cuyas posturas políticas y eventos eran con-
siderados como perjudiciales para la sociedad (95,9%).

En último lugar, el 8% de total de los posts analizados se trataron con el “Marco del tratamiento mediático”, en tanto el 
partido que posteaba informaba de eventos de campaña, mediante vídeos y enlaces de sus intervenciones en mítines, 
debates, entrevistas con medios de comunicación o publicación de artículo en prensa (ver los datos en la tabla 4).

Tabla 4. Marcos identificados mediante análisis jerárquico de conglomerados

Variable Categorías Marco de eventos y 
cuestiones políticas

Marco de petición 
de voto

Marco del partido 
rival

Marco del tratamien-
to mediático

n = 568 348 93 78 49

Actor

Partido que postea 98,3 88,2 0 91,8

Simpatizantes 1,7 3,2 3,8 8,2

Adversarios 0 5,4 25,6 0

Partido contrario 0 3,2 69,2 0

Otros 0 0 1,3 0

Tema principal

Cuestiones políticas 42,8 0 79,5 6,1

Eventos 56,3 0 16,7 87,8

Asuntos personales 0,9 0 0 4,1

Actualidad 0 3,2 2,6 2

Petición de voto 0 75,3 1,3 0

Cuestiones económicas 0 15,1 0 0

Otros 0 6,5 0 0

Evaluación

Beneficios 80,9 87,1 5,1 71,4

Perjuicios 0,0 8,6 94,9 0

Neutral o ambiguo 18,1 2,2 0 24,5

Tratamiento

Político 100 77,4 82,1 0

Económico 0 9,7 0 4,1

Mediático, informativo 0 6,5 2,6 89,8

Otros 0 0 1,3 4,1

Judicial 0 1,1 3,8 2
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A continuación se pudo comprobar la existencia de una asociación estadísticamente significativa (p < 0.001) entre las 
cuatro variables que se utilizaron para definir los marcos y cada una de las formaciones políticas (Actor χ2 (16) = 55,568; 
Tema χ2 (24) = 87,171; Evaluación χ2 (12) = 43,005; Tratamiento χ2 (20) = 62,764). Para profundizar en el análisis se calcu-
laron los residuos tipificados corregidos de cada casilla. De este modo cada partido político quedó caracterizado por un 
uso característico de los dispositivos de enmarcado. 

Los datos reflejan cómo el PSOE destacó por realizar una campaña en positivo a través de Facebook, con sólo el 5% de 
mensajes de evaluación negativa y escasas referencias al partido contrario (6%). El grueso de sus mensajes se dedicó 
a informar de sus propios planteamientos políticos y eventos, siendo el partido que más pidió el voto, en casi uno de 
cada cuatro mensajes (24%). En el extremo opuesto, Partido Popular y Unidas Podemos dedicaron en torno al 20% de 
sus posts a informar sobre acciones negativas de partidos rivales y adversarios. En concreto Unidas Podemos fue la for-
mación que más utilizó como actor de sus mensajes a todo tipo de contrincantes: las cloacas del Estado (UA 339, 417), 
empresas, bancos o “el sistema” (UA 340),  los fondos buitre (UA 351), los medios de comunicación (UA 361), las mul-
tinacionales (UA 147), la censura de WhatsApp (UA 400, 404), “los corruptos y los que no pagan impuestos” (UA 420), 
y llegando a identificar a personas concretas (“Ana Botín, Florentino Pérez o Villar Mir tienen mucho más poder que 
vosotros e incluso que los representantes públicos. Así es todos los días del año menos el domingo”, UA 449). 

Vox fue el segundo partido que más se refirió a este tipo de actores antagonistas: concretos como los medios de comu-
nicación (“La Sexta, esa cadena que señalaba a nuestros votantes en Marinelada como si fueran judíos en la Alemania 
nazi... tendrá que justificar el uso de su concesión pública”, UA 530; o bien “los periódicos de la derechita cobarde”, UA 
835), o más generales, como “la dictadura progre” (UA 856).

Unidas Podemos fue el partido que mayor variedad temática empleó en sus mensajes, dedicando casi un 15% de sus men-
sajes a temas de actualidad, económicos y otros, mientras que el resto de partidos sólo reservaron a estas tres categorías 
entre el 0 y 3% de sus mensajes. En consonancia con estos datos, Unidas Podemos trató los temas de un modo mediático o 
económico en un 23,3% de ocasiones, mientras otros partidos oscilaron entre el 2% del PP y el 11% del PSOE.

Finalmente, Vox enmarcó a sus simpatizantes como actores en un porcentaje de ocasiones del 8,7%, significativamente 
superior al de sus rivales, frente al casi nulo protagonismo en las páginas del PSOE (0,0%) o del PP (1%). Así ciertos mensajes 
de la formación de Santiago Abascal fueron protagonizados por “todos los simpatizantes que estáis colaborando con vues-
tros vídeos” (UA 837), incluían un vídeo donde se mostraba “lo que pasa cuando un progre quiere tocarle las narices a un 
currante” (UA 846), explicaban “por qué los jóvenes votan a Vox” (UA 857), o agradecían su esfuerzo a los voluntarios (UA 
861). También utilizó Vox los asuntos personales en mayor porcentaje de casos que sus rivales, por ejemplo, para mostrar 
en un vídeo la “historia” de Santiago Abascal, “43 años sin rendirse. No hay mejor aval el valor de un político” (UA 509). 

Tabla 5. Presencia de elementos de enmarcado según el partido político

Variable Categoría Total PSOE PP Unidas 
Podemos C’s Vox

Actor

Partido que postea 82,6 93,4+ 78,8 76,0- 82,3 76,8

Simpatizantes 2,8 0,0- 1,0 4,5 2,5 8,7+

Adversarios 4,4 0,0- 2,0 10,4+ 2,5 7,2

Partido contrario 10,0 6,0- 18,2+ 9,1 12,7 7,2

Otros 0,2 0,6 0,0 0,0 0,0 0,0

Tema

Eventos de campaña 44,4 35,3- 45,5 41,6 57,0+ 56,5+

Asuntos personales 0,9 0,6 1,0 0,6 0,0 2,9

Cuestiones políticas 37,7 38,9 38,4 36,4 38,0 36,2

Actualidad 1,1 0,6 1,0 2,6+ 0,0 0,0

Petición de voto 12,5 24,0+ 13,1 7,1- 5,1- 4,3-

Economía 2,5 0,6 1,0 7,8+ 0,0 0,0

Otros 1,1 0,0 0,0 3,9+ 0,0 0,0

Evaluación

Beneficios 70,2 77,8+ 63,6 58,4- 77,2 79,7

Perjuicio 14,6 5,4- 21,2+ 19,5+ 16,5 14,5

Neutral o ambiguo 13,6 15,6 15,2 17,5 6,3- 5,8-

Tratamiento

Político 87,5 91,6 94,9+ 75,9- 89,9 88,4

Judicial 0,9 0,0 0,0 0,6 3,8+ 1,4

Mediático 9,2 6,6 2,0- 17,5+ 6,3 10,1

Económico 1,9 1,2 0,0 5,8+ 0,0 0,0

Otros 0,5 0,6 2,0+ 0,0 0,0 0,0

Nota: n = 568. Datos en porcentaje. 
-/+ Casillas con residuos tipificados corregidos significativos.
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Por su parte, Ciudadanos fue la única formación política 
que realizó un tratamiento judicial de la información en 
un cierto número de casos (3,8%), por ejemplo, para pedir 
a la Fiscalía que interviniera por las protestas en un acto 
de este partido en Rentería (UA 63), mientras las demás formaciones oscilaron entre el 0 y 1% (ver los datos en la tabla 5).  

El análisis de cómo combinaron los partidos políticos estos elementos para enmarcar sus mensajes en Facebook per-
mitió detectar diferencias estadísticamente significativas en cómo las formaciones políticas emplearon estos marcos 
(χ2 (12) = 24,982, p < 0,001). De este modo, los residuos tipificados corregidos mostraron que el PSOE empleó el marco 
de petición de voto de una forma significativamente mayor que el resto de formaciones, mientras que utilizó menos el 
marco del partido rival que el resto de contendientes. Unidas Podemos se concentró más que otros partidos en el marco 
del tratamiento mediático, mientras que Ciudadanos lo hizo en informar de sus propios eventos y propuestas (ver los 
datos en la tabla 6). 

Tabla 6. Marcos utilizados por los partidos políticos

PSOE PP Unidas Podemos C’s Vox Total

Marco de eventos y cuestiones políticas 62,3 63,6 49,4- 73,4+ 68,1 61,3

Marco de petición de voto 24,6+ 13,1 20,8 5,1- 4,3- 16,4

Marco del partido rival 6,6- 19,2 16,2 15,2 15,9 13,7

Marco del tratamiento mediático 6,6 4,0- 13,6+ 6,3 11,6 8,6

100 100 100 100 100 100

Nota: n = 568. Datos en porcentaje. 
-/+ Casillas con residuos tipificados corregidos significativos.

3.3 Engagement de los marcos de los partidos políticos
Por último, el análisis trató de cuantificar las interacciones de los usuarios que recibieron cada uno de estos marcos, 
comprobándose que los marcos detectados recibían un diferente nivel de compromiso de los usuarios de Facebook. La 
prueba Anova mostró significatividad para las tres variables de engagement consideradas: Likes (F(3) = 9,100, p < 0,001), 
Shares (F(3) = 5,265, p < 0,01) y Comments (F(3) = 5,311, p < 0,01).

El marco que mayor compromiso produjo entre sus seguidores fue el de tratamiento mediático, con más del doble de 
likes que el siguiente con mayor número, el marco del partido rival. Éste, a su vez, obtuvo casi el doble de comparticio-
nes que los dos últimos. El marco de eventos y cuestiones políticas, tercero en total de interacciones, tan solo resaltó 
relativamente en número de comentarios, siendo el segundo de los cuatro marcos. La petición de voto obtuvo el menor 
número de interacciones en las tres variables consideradas (ver los datos en la tabla 7).

Se detectó una correlación negativa entre el uso de frames por parte de los partidos y las interacciones que recibieron 
(r = -0,396, p < 0,05). De este modo los dos marcos menos utilizados por los partidos políticos fueron los que obtuvieron 
mayores índices de engagement.

Tabla 7. Engagement con los marcos políticos

n Número medio 
de likes (DT)

Número medio 
de shares (DT)

Número medio 
de comments (DT)

Engagement 
total (DT)

Marco del tratamiento mediático 49 3.541 (5.431) 1.837 (3.335) 954  (1709) 6.332 (9.111)

Marco del partido rival 78 1.646 (2.751) 1.433 (2.952) 402  (786) 3.481 (6.336)

Marco de eventos y cuestiones políticas 348 1.604 (2.427) 788 (1.765) 603 (1.146) 2.995 (4.652)

Marco de petición de voto 93 1.111 (.1168) 762 (1.388) 262  (282) 2.135 (2.435)

Total 568 1.696 (2.776) 963 (2.113) 549  (1.086) 3.209 (5.268)

Nota: n = 568. DT = desviación típica.

Finalmente se analizó el engagement que recibieron estos frames por parte de los seguidores de cada uno de los par-
tidos. Tan sólo se detectó una fuerte correlación (r = 0,986, p < 0,05) en el caso del PSOE, mientras que la correlación 
fue débil en el caso del PP (r = 0,22), negativa para Unidas Podemos y Ciudadanos y no significativa (p < 0,05) para Vox. 
La querencia descrita del Partido Popular por emplear el marco del partido rival no fue refrendada por sus usuarios, 
que relegaron este frame al último lugar en interacciones. En cambio, la mayor utilización del marco del tratamiento 
mediático por parte de Unidas Podemos, obtuvo un alto nivel de engagement. Por el contrario, Ciudadanos relegó el 
empleo de este frame del tratamiento mediático, a pesar de que fue con el que más interacciones registró. Por su parte, 
mientras que el marco más frecuente en los mensajes de Vox, el de eventos y cuestiones políticas, fue el segundo con 
menor número de interacciones, el marco menos utilizado por este partido fue el segundo en términos de compromiso. 
Los seguidores de Vox mostraron su mayor engagement con el marco del partido rival (ver los datos en la tabla 8).

Las formaciones políticas difieren en su 
utilización de los cuatro frames detectados
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 Tabla 8. Engagement con los marcos de cada partido

PSOE PP Unidas Pode-
mos C’s Vox Total

Marco del tratamiento mediático 920 999 11.427 3.945 4.555 6.332

Marco del partido rival 1.013 951 5.440 964 8.611 3.481

Marco de eventos y cuestiones políticas 1.893 1.065 4.846 1.362 7.159 2.995

Marco de petición de voto 1.143 1.125 3.430 933 7.860 2.135

Nota: Número promedio de interacciones por mensaje, n = 568.

4. Discusión y conclusiones
Las elecciones del 28 de abril de 2019 fueron un nuevo escenario para la exploración de la campaña electoral en redes 
sociales. Las investigaciones anteriores habían subrayado que su principal uso por parte de los actores políticos era la 
difusión de información, sobre todo de producción propia, aprovechando las ventajas de autoproducción que las plata-
formas digitales ofrecen (López-Meri; Marcos-García; Casero-Ripollés, 2017). 

Respondiendo a la primera pregunta de investigación, se detectó que el frame más utilizado por los partidos políticos en 
Facebook fue el marco de eventos y cuestiones políticas que se utilizó de un modo mayoritario, en casi dos de cada tres 
mensajes (61,23%), en consonancia con estudios precedentes (Sampietro; Valera-Ordaz, 2015; López-García, 2016). 
Como describían López-García et al. (2015) para Twitter, este frame conseguiría combinar dos dimensiones de la activi-
dad política: los actos de campaña y la difusión de mensajes clave. Sólo Unidas Podemos realizó un uso significativamen-
te menor de este marco, empleándolo en menos de la mitad de sus mensajes, lo que concuerda con López-Meri, Mar-
cos-García y Casero-Ripollés (2017) quienes encontraron que en las elecciones de 2016 todos los actores, a excepción 
de Pablo Iglesias, utilizaron Twitter principalmente para informar de sus propuestas. 

El resto de frames no alcanzaron en ningún caso el 20%. Así, el segundo marco más empleado, el de petición de voto 
supuso el 16,37% de los posts publicados durante la campaña electoral, mientras que el del partido rival ocupó el 13,73% 
del espacio y el marco de tratamiento mediático, el 8,62%. 

Salvo en el caso del frame de partido rival, el actor de los posts fue el partido que posteaba, cuyas acciones reportaban 
beneficios para la sociedad en porcentajes superiores al 70% de los casos, y efectos neutrales en el resto. Por el contra-
rio, en el marco del partido rival los actores fueron el partido contrario (69,2%) y diferentes tipos de adversario (25,6%).

Estas dinámicas de enmarcado definen una estrategia de largo recorrido en las últimas citas electorales por parte de los 
partidos políticos. En ese sentido, se advierte que los frames respondían a una identidad comunicativa adscrita a elec-
ciones anteriores más que a unos principios ideológicos o programáticos (que podrían haber incidido más en cuestiones 
sociales o de empleo). Por tanto, se podría concluir que los partidos plantearon su comunicación política desde presu-
puestos institucionales que afectó a todas las dimensiones de la campaña, incluidas las redes sociales.

Respecto a la segunda pregunta de investigación, se registraron notables diferencias en el uso de los elementos de 
enmarcado entre las formaciones políticas. De este modo se encontró cómo el partido gobernante, el PSOE, optó por 
realizar una campaña en positivo, institucional y centrada en pedir el voto de forma directa, siendo el partido que más 
raramente empleó el marco del partido rival, tres veces menos que el Partido Popular, y menos de la mitad que cualquier 
otra formación. Por el contrario, fue el partido que más empleó el marco de petición de voto, incluyéndolo en casi una 
cuarta parte de sus mensajes. 

En el otro extremo, el PP, asumió su papel de oposición siendo el que más veces criticó al partido contrario, cumpliendo 
lo que Suau-Gomila y Pont-Sorribes (2019) denominan “sentido de contracampaña”, que López-Meri, Marcos-García y 
Casero-Ripollés (2017) y Fenoll y Hassler (2019) adscriben a partidos de oposición criticando al partido en el Gobierno. 

Por su parte, la campaña en Facebook de Unidas Podemos se caracterizó por referirse más que ningún otro partido a la 
presencia de su formación y sus líderes en diferentes medios de comunicación, así como por ser el segundo partido que 
más empleó el marco del partido rival, concretamente por incluir más que ningún otro partido a los adversarios y detrac-
tores como actores en sus mensajes. Así, Unidas Podemos actuó en el sentido descrito por López-Meri, Marcos-García 
y Casero-Ripollés (2020) para las elecciones de 2016 cuando afirman que algunos líderes 

“priorizan sus intervenciones en medios de comunicación y las publicitan a través de Facebook, por encima de 
contenidos relacionados con los actos de campaña o el programa electoral”. 

Además, Unidas Podemos trató de polemizar no ya con otros partidos, sino también con diferentes “enemigos podero-
sos”: los ataques a la cloaca mediática, a Florentino Pérez, Ana Botín, etc.

Ciudadanos por su parte se centró en informar de sus 
actividades de campaña y de sus propuestas políticas, 
que en conjunto sumaron casi tres de cada cuatro de 
sus mensajes. Finalmente, Vox fue el partido que mayor 

Todos los partidos priorizan la información 
sobre sus actos y propuestas electorales
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protagonismo dio en sus mensajes a sus simpatizantes, casi el doble que el segundo que más lo hizo, Unidas Podemos, 
así como por ser el segundo partido que más se refirió a diferentes tipos de adversarios. Vox utilizó así un marco con-
flictivo en el que España y sus seguidores se veían amenazados por una serie de enemigos. Y a la vez compensaba esta 
situación animando a sus seguidores y creando sentimiento de pertenencia a grupo, por ejemplo, generando identifi-
cación al ser el partido que más utilizó los asuntos personales como tema informativo. Y también mostrando éxitos de 
convocatoria, ya que informó mucho más que el resto, salvo Ciudadanos, de sus populosos eventos de campaña.

En definitiva, la estrategia temática de campaña de cada partido se evidenció en sus elementos de enmarcado en Facebook. 
Los dos partidos que aspiraban a liderar el futuro gobierno optaron por una campaña institucional, pero con relevantes 
matices. El PSOE habló casi exclusivamente del partido y se centró en pedir el voto de forma directa. Posiblemente condi-
cionado por su débil situación parlamentaria (matemáticamente) y que –según se interpretaba– convocaba elecciones para 
mejorar dicha posición y ganar oxígeno, como anunciaban las encuestas. El Partido Popular se mantuvo en esa campaña 
institucional, pero con un matiz negativo: asumió su papel de oposición y se centró en atacar al PSOE y su posible gobierno. 
En definitiva, aceptó el relato propuesto por el PSOE: que estas elecciones se dirimían en “Sánchez sí” o “Sánchez no”. 

En último lugar, la tercera pregunta de investigación obtuvo una respuesta clara. Existe una correlación negativa entre 
los marcos que más interacciones reciben por parte de las cuentas de Facebook y los que son más utilizados por los par-
tidos políticos, por lo que se corrobora el bajo grado de similitud entre las agendas de los políticos y la agenda pública 
(Suau-Gomila, 2020). Así se pudo comprobar que el marco que más veces emplearon las formaciones políticas, el de 
eventos y cuestiones políticas, fue el segundo con menos interacciones, mientras que el marco con mayor engagement, 
el mediático, fue el que menos apareció. El marco de petición de voto, segundo más habitual, fue el que menos compro-
miso obtuvo de los usuarios, y el marco del partido rival, penúltimo en orden de apariciones, fue el segundo que más 
interacción provocó en los usuarios. Esta preferencia de los usuarios por mensajes en los que se critica a los partidos con-
trarios concuerda con lo encontrado por Suau-Gomila (2020) en las elecciones de 2015 y 2016. También Heiss, Schmuck 
y Matthes (2019) describen que la información negativa incrementa el número de likes, comentarios y comparticiones.

Desagregando estos resultados, y comparando el engagement que recibió cada uno de estos marcos únicamente por 
sus propios seguidores, se detectó paralelismo entre marcos más empleados y mayor número de interacciones sólo en 
el caso del PSOE. También Unidas Podemos obtuvo el mayor compromiso en su apuesta por el marco de tratamiento 
mediático. El resto de las formaciones políticas no lograron traducir en número de interacciones su inclinación particular 
por un tipo de enmarcado. 

Sintetizando las respuestas a estas preguntas de investigación, se concluye que los partidos políticos confrontaron estra-
tegias de enmarcado diferenciadas en función de su particular posición en el tablero político, que obtuvieron un resulta-
do cuando menos dudoso en términos de compromiso por parte de las cuentas de sus usuarios.

Como principal limitación de este estudio, se puede destacar que el resultado de la pugna de marcos electorales por parte 
de las cinco principales fuerzas políticas durante las elecciones de 2019 en España tiene difícil respuesta con las variables 
que se han empleado en esta investigación. En primer lugar, porque para ello se requiere conocer la finalidad de las estra-
tegias de cibercampaña de cada partido político, algo más allá de los objetivos de la presente investigación que tan sólo 
describe su manifestación en redes, pero no su motivación interna. En segundo lugar, tratar de evaluar la estrategia en 
Facebook en función del número de interacciones recibidas en principio indicaría el acierto en las estrategias de PSOE y 
Unidas Podemos. Sin embargo, el alcance de las métricas de engagement debe ser interpretado cautelosamente, en tanto 
se han extendido estrategias automatizadas para manipular difusión y algoritmos (Arnaudo, 2017), mediante la compra de 
seguidores, likes o comparticiones (p. ej., Fernández, 2018; Caldarelli et al., 2019; Carrasco, 2019). El engagement manifes-
tado en redes sociales sería así una combinación de las interacciones de usuarios reales y computerizados. Por tanto, futu-
ras investigaciones han de inquirir, tanto cuantitativa como cualitativamente, por este tipo de cuestiones, especialmente en 
lo referente a la validez de las métricas sociales y a la detección de dispositivos automáticos que las alteren.

Complementariamente, se estima de interés la comparación del tipo de enmarcado propio encontrado en la campaña 
electoral con el que pueda realizarse fuera de ésta, abarcando así el estudio de toda la “campaña permanente” que ca-
racteriza la comunicación política actual.

Metodológicamente, esta investigación ha mostrado la utilidad de la propuesta de Matthes y Kohring (2008), adaptada 
en castellano por autores como Rodelo y Muñiz (2016), para detectar y describir los marcos utilizados por los partidos 
políticos en redes sociales durante campaña electoral. El análisis de los marcos mediante la detección estadística de con-
glomerados permite mejorar tanto la fiabilidad, pues ofrece una herramienta que puede ser utilizada de un mismo modo 
en diferentes momentos, como la validez de la investigación de los marcos, pues emplea los elementos de enmarcado 
utilizados por los propios emisores partiendo de la definición académicamente más citada de frame (Entman, 1993). Es 
deseable que la generalización de enfoques metodoló-
gicos válidos y fiables contribuyan a superar un estado 
de la investigación en el que el framing deje de ser una 
metáfora que no pueda ser traducida directamente en 
preguntas de investigación (Brosius; Eps, 1995). 

Se detectó correlación negativa entre los 
marcos más empleados por los partidos 
y las interacciones recibidas
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