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Resumen 

En este proyecto de investigación se indaga sobre la utilización de la red microblogging 

Twitter por parte de José Antonio Kast, candidato presidencial de Chile durante la campaña 

electoral 2021-2022 y además cómo el político chileno construye su imagen a partir de los 

diferentes recursos que te proporciona este medio social. El estudio es de tipo no experimental, 

con alcance descriptivo y enfoque mixto. Para el desarrollo de esta tesis se utilizó como técnica 

el data mining y herramientas como Sysomos para el análisis de las cuentas y Gephi para el 

análisis de conformación de red. Se analizaron 2668 tweets del candidato para realizar el análisis 

de contenido y los resultados evidenciaron que se utilizaron la mayoría de los recursos que te 

ofrece esta plataforma digital como los retweets, quotes, replies, además del uso de emojis, 

imágenes y videos y hashstags al momento de difundir sus mensajes hacia los usuarios. 

 

Palabras claves: Liderazgo Político, Comunicación Política, Twitter y Campaña 

Electoral, Redes Sociales y Social Media. 
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Abstract 

This research project investigates the use of the microblogging platform known as 

Twitter and the account of José Antonio Kast, Chilean presidential candidate during the 2021-

2022 electoral campaign. Also, this investigation analyzes how the Chilean politician builds his 

image from the different resources that provides this platform. The study is a non-experimental 

type, with a descriptive scope and a mixed approach. For the development of this thesis, the 

technique used was the data mining and tools such as: Sysomos, for the accounts analysis; and 

Gephi, for the platform conformation. In total, 2,668 tweets of the candidate were used for the 

content analysis. The results showed that, when users spread the word through social media, the 

resources offered by this digital platform were used, such as: retweets, quotes, replies, emojis, 

images, videos and hashtags. 
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Nota Introductoria 

El trabajo que contiene el presente documento integra el Proyecto Interno de 

Investigación-Semillero “Twitter un espacio de construcción de liderazgos políticos, caso del 

candidato presidencial de Chile José Antonio Kast, propuesto y dirigido por el/la Docente 

Investigador(a) Estefanía Luzuriaga Uribe, acompañada de la Co-investigador(a) Gabriela 

Baquerizo docentes de la Universidad Casa Grande.  

El objetivo del Proyecto de Investigación Semillero es indagar sobre la utilización de la 

red de microblogging Twitter por parte de José Antonio Kast, candidato presidencial de Chile 

durante la campaña electoral 2021. El enfoque del Proyecto es mixto. La investigación se realizó 

en Guayaquil. Las técnicas de investigación que usaron para recoger la investigación fueron el 

data mining y herramientas como Sysomos para el análisis de las cuentas de los candidatos y 

Gephi para el análisis de conformación de red. 
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Introducción 

La red social Twitter se ha convertido en una de las plataformas favoritas para la 

comunicación política (García-Ortega y Zugasti-Azagra, 2014, p.1). Además, Rodríguez y Ureña 

(2011) aseguran que esta red de microblogging, no solo impulsa el diálogo directo con el 

electorado, sino que también el factor informativo cumple un rol fundamental para la estrategia 

política y electoral, debido a que permite mantener al tanto a los militantes, y estos a su vez, 

sirvan como canal de difusión de los mensajes a más usuarios (p.9). 

La campaña electoral de Barack Obama en las elecciones presidenciales de 2008 fue el 

punto clave para que los políticos de los diferentes países del mundo tomen en cuenta a Twitter 

como una herramienta vital para transmitir sus mensajes de forma rápida y efectiva, eso permitió 

mayor captación de votos (Alonso-Muñoz et al., 2016, p.42). 

Por lo tanto, el presente trabajo de investigación busca indagar sobre la utilización de la 

red de microblogging Twitter por parte de José Antonio Kast, candidato presidencial de Chile 

durante la campaña electoral 2021-2022. Además, se pretende identificar cómo el líder político 

construye su imagen a partir de los diferentes recursos que ofrece este medio social. Para lo cual, 

se revisaron bases teóricas enfocadas en comunicación política, liderazgo político, Twitter y 

campaña electoral, redes sociales y social media. Esto con el fin de poder contextualizar al lector 

respecto al tema abordado en este trabajo investigativo. 

Por otra parte, el estudio del caso será de tipo no experimental, con un enfoque 

cualitativo y alcance descriptivo. Para ello se utilizará como técnica el data mining y 

herramientas como Sysomos para el análisis de las cuentas de los candidatos y Gephi para el 

análisis de conformación de red. 
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Planteamiento del problema 

En los últimos años, Twitter se ha ganado un espacio significativo dentro de las campañas 

electorales. Para Marcos-García, et.al (2021) la red microblogging es una herramienta elemental 

para los actores políticos, debido a que su uso les permite enviar mensajes de manera fácil y 

eficiente a sus seguidores, donde se puede enlazar a otros usuarios a través de diferentes vías como: 

hashtags (#), menciones (@) y retuits (p.27). Marín y Díaz (2016) aseguran que Twitter “fomenta 

la democracia, permitiendo recuperar el diálogo entre políticos y electorado, otorgando el control 

de la agenda setting a los usuarios de este microblogging” (p.7).  

Según Conway et al. (2015), Twitter actualmente ocupa un espacio privilegiado en la 

comunicación política, donde “hoy en día se está adoptando como un nuevo podio político para 

difundir información a una audiencia cada vez mayor” (p.365). Además, Pérez-Martínez et al. 

(2017) destaca la estructura narrativa y las diferentes características de esta red social, debido a 

que posibilita una comunicación directa entre usuarios y permite una gran cercanía entre políticos 

y la ciudadanía (p.5). Mediante más generación de contenido difundido en esta red social, el 

mensaje va tener mayor alcance y permite llegar a más seguidores, quienes se pueden convertir en 

posibles votantes (El Tantawi, et al. 2018, p. 1-10). 

De igual manera, la imagen que proyectan los políticos a través de los diferentes recursos 

de Twitter es fundamental para acercarse de forma efectiva a los cientos de usuarios de esta 

plataforma. Las redes sociales han aportado a que los partidos y políticos, a través de sus diferentes 

funciones, les permitan manejar su imagen pública hacia los ciudadanos (Rega 2016, p. 92).  

Por esta razón, el presente proyecto de investigación plantea las siguientes preguntas: 

¿cómo construye su imagen José Antonio Kast, candidato a presidente durante el período de 

campaña electoral 2021 a partir del uso que hacen en la red de microblogging Twitter? ¿Cuál es la 
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composición de la red social que utiliza para su comunicación? ¿Qué recursos de esta red social 

utilizó para difundir sus mensajes? 

Justificación 

Actualmente, Twitter es un recurso habitual para la comunicación política. Esta red 

social, que cuenta con más de 300 millones de usuarios activos en el mundo, es considerada 

como una de las herramientas preferentes de los actores políticos para poder consolidar su 

imagen y así conseguir más votantes (Quevedo, et al. 2016, p.3). Según Zugasti (2015) “Twitter 

permite a los políticos y candidatos electorales interactuar con los ciudadanos a través del 

diálogo, de la mención o del retweet” (p.2). 

El uso de Twitter para la comunicación política presenta una serie de beneficios 

considerables para los políticos durante una campaña electoral. Rodríguez y Ureña (2011) 

enumeran una serie de ventajas de la red de microblogging para los actores políticos y partidos, 

en la que destacan la presentación de una imagen de innovadora, entablar una conversación con 

los usuarios, les permite a los políticos a generar empatía con ellos (pp. 91-108). De acuerdo con 

López (2013), “Twitter es de entre todas las redes la que actualmente más relevancia ha 

adquirido entre la clase política” (p.5). 

La finalidad de esta investigación es aportar con información y datos la influencia que 

tiene la red de microblogging Twitter en las estrategias comunicativas durante una contienda 

electoral. De igual manera, conocer cuál es el comportamiento del electorado en esta red social y 

cómo los actores políticos y partidos proyectan su imagen para acaparar el voto de los 

ciudadanos. Para que de esta forma, los políticos ecuatorianos puedan tener referentes sobre el 

uso de la red de microblogging Twitter en sus campañas políticas, así como también su ejecución 
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y efectividad, es decir, puedan contemplar las opción de ampliar sus estrategias políticas de 

campañas a las redes sociales. 

Antecedentes 

De acuerdo al Ministerio del Exterior (2022) Chile actualmente es una república 

democrática, pero en sus inicios no fue así, por lo que, al pasar a este nuevo sistema político y 

“tras los diecisiete años de Gobierno de la Concertación (centro-izquierda), las elecciones de 

2010 llevaron al poder a la Coalición por el Cambio, encabezada por Sebastián Piñera, formada 

por la UDI (Unión Democrática Independiente) y RN (Renovación Nacional)” (Ministerio del 

Exterior, 2022). Es decir, por primera vez tomó el poder un personaje político de centro-derecha. 

En las elecciones llevadas a cabo en el año 2013, la candidata de centro-derecha, 

Michelle Bachelet ganó la presidencia con un 62%. En el siguiente periodo presidencial (2017), 

entró a la contienda el ex presidente Sebastián Piñera, con nueve puntos sobre el candidato 

oponente (Ministerio del Exterior, 2022). 

Por otra parte, la redacción de la Agencia EFE (2020) calificó como “decisivo e intenso” 

las contiendas eleccionarias que se desarrollaron en el 2021 en Latinoamérica. Más de 200 

millones de votantes, de diez países de América Latina, eligieron a sus autoridades en ese año. 

Estas elecciones se desarrollaron en medio de una crisis económica, que se acrecentó a causa de 

la pandemia del COVID-19, dejando una cifra cercana al 8% en 2020, donde 40 millones de 

personas quedaron en extrema pobreza (BBC News Mundo 2021). Según la Agencia EFE 

(2020), durante estos comicios “la sociedad latinoamericana puede generar nuevos liderazgos 

ante la necesidad urgente de políticas que ayuden a salir de la caída económica”.  

Sin duda alguna, Chile enfrentó uno de los panoramas más complejos previo a las 

elecciones, debido a la severa crisis social, política y sanitaria que dejó golpeado a la nación; esto 
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causó que el Producto Interno Bruto (PIB) sufra una contracción de 5,8% en el 2020, hecho que 

según CEPAL (2021) “representó su peor registro desde 1982”. En el 2021, previo al proceso 

eleccionario, se efectuó, por voto popular, la convención constituyente para reemplazar a la que 

habían tenido desde la dictadura militar (Agencia EFE 2020), esto significó para los ciudadanos 

una salida de un complicado suceso político del que estaban atravesando (Fernanda Paúl, BBC 

Mundo, 2022). 

Esos fueron varios de los acontecimientos significativos que se suscitaron durante el 

período presidencial de Sebastian Piñera, Doctor en Economía, empresario y político, quien 

cumplió con su segundo ciclo como jefe de estado entre 2018 – 2022 (CIDOB s.f.).  

Actualmente fue sucedido por Gabriel Boric, quien marcó varios hitos como: el 

presidente más joven en la historia de Chile con 36 años fue el mandatario que mayor apoyo tuvo 

en la historia obteniendo 4,6 millones de votos y, finalmente, fue el primer candidato, desde que 

se adoptó el sistema de doble vuelta, en darle giro en las urnas, debido a que su contendiente, 

José Antonio Kast, ganó la primera vuelta. (BBC News Mundo 2021). Con un 55,87%, Boric 

logró llevarse la banda presidencial luego de ganarle en segunda vuelta a Kast, candidato de 55 

años del Partido Republicano, quien basó su discurso de campaña en 4 ejes: familia, orden, 

libertad y patria (Antonio Laborde, El País, 2021). 

José Antonio Kast Rist es un abogado y político chileno, miembro del partido 

Republicano de su país. Además, fue “diputado por el Distrito Nº 24, Región Metropolitana, 

desde 2014 a 2018. Diputado por el Distrito Nº 30, Región Metropolitana, entre 2002 y 2014, en 

tres períodos consecutivos. Concejal de Buin en el período 1996-2000” (Biblioteca del Congreso 

Nacional de Chile, 2022). Y el año 2017 y 2021 fue candidato para la presidencia de Chile. 
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En su última candidatura (2021) Kast obtuvo en la primera vuelta un 27,91% y en la 

segunda vuelta un 44,13%, perdiendo la presidencia chilena, dándole paso así al actual 

presidente Gabriel Boric Font (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile, 2022). 

Por otra parte, José Antonio Kast Rist se unió a la red social Twitter en marzo del 2010, 

su usuario es @joseantoniokast y cuenta con 652 mil seguidores. En su descripción, Kast tiene lo 

siguiente: Candidato presidencial 2021. Fundador de @a_republicana @PRChile y Pdte. de 

@PNfValues.Y además tiene el link a su cuenta de Instagram 

http://Instagram.com/joseantoniokast.  

Marco Conceptual 

Para lograr un mejor entendimiento de esta investigación, es necesario definir algunos 

conceptos claves que serán fundamentales para desarrollar este proyecto. Para esto, se van a 

profundizar los siguientes conceptos: Comunicación Política, Liderazgo Político, Redes Sociales 

y Campaña electoral.  

Comunicación Política 

El concepto de Comunicación Política resulta complejo de plantear. Según López-García 

(2017) la comunicación política es la unión o intersección de tres actores, los cuales son los 

partidos políticos, los medios de comunicación y los ciudadanos (p. 1). Ante esto, se puede decir 

que la comunicación política “se encuentra actualmente en la confluencia entre el peso de la 

mediatización y la emergencia del entorno digital; un período de cambios y continuidades, de 

mutaciones y prolongaciones” (Casero-Ripollés y Yeste, 2014 p. 11). 

.Para Restrepo-Echavarría (2019), la comunicación política “incluye una serie de 

fenómenos comunicativos que han recibido una serie de etiquetas como propaganda política, 

https://twitter.com/a_republicana
https://twitter.com/PRChile
https://twitter.com/PNfValues
http://instagram.com/joseantoniokast
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relaciones públicas o comunicación institucional política” (p.5). También, hay diferentes autores 

que tratan de establecer una definición más concreta sobre este concepto como Del Rey Morató 

(1996) quién sostiene que, a través de los diferentes canales de difusión, los políticos y el 

electorado mantienen una relación, donde los periodistas que gozan de gran trayectoria 

participan cubriendo la información de las entidades y sus protagonistas en la rama de la política 

(p.5). 

Otros autores coinciden en que los políticos, los medios de comunicación y los 

gobernados rinden un papel fundamental en la comunicación política. Wolton (1998) se refiere a 

este concepto como “el espacio en el que se intercambian los discursos contradictorios de los tres 

actores que tienen legitimidad para expresarse públicamente sobre política, y que son los 

políticos, los periodistas, y la opinión pública a través de los sondeos” (p.3). Asimismo, por 

medio de la comunicación política se puede establecer una participación voluntaria de un 

contenido político que se origina por un emisor hasta llegar al receptor, con la finalidad de 

direccionarlo hacia un punto determinado a quien lo recibe, y así no permitir que agarre otro 

camino (Cotteret, 1997, p.10). 

García et al. (2011), aseguran que la comunicación política, a parte de un intercambio, 

también crea vínculos entre las mismas instituciones para presentar sus planes de gobierno, 

mostrar sus proyectos y objetivos. De igual manera, los medios de comunicación dirigen esa 

relación entre el electorado y el Estado, convirtiéndose en el intermediario que interpreta los 

requerimientos e intereses de la opinión pública (Restrepo-Echavarría, 2019). Según Reyes et al. 

(2010), si no existieran canales informativos, no se tomaría en cuenta a los ciudadanos, y 

consecuencia de eso, caería en la falta de información suficiente, lo que llevaría a que se 

desconozca las decisiones que toman los gobernantes, es decir, su participación sería nula (p.10). 
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Cabe destacar que, para Mendé y Córdoba (1999), la comunicación política rinde un 

papel preponderante para evitar la reclusión del debate político persé, añadiendo temas de 

cualquier tipo. Además, añade que “sirve para dirigir la principal contradicción del sistema 

político democrático: hacer alternar un sistema de apertura a los problemas nuevos con un 

sistema de cierre destinado a evitar que todo esté en debate permanente” (p. 201). 

Por todo lo expuesto anteriormente de los autores consultados, se puede entender que la 

comunicación política cumple un rol trascendental y es un factor fundamental dentro del 

desarrollo de las campañas electorales, ya que involucra políticos, ciudadanos y periodistas, ejes 

principales dentro de las mismas. 

Liderazgo Político 

El término liderazgo político se encuentra compuesto. Para Peiró (1991 como se citó en 

Aguilar-Bustamante y Correa-Chica, 2017) este término no cuenta con una teoría universal y 

manifiesta que más bien involucra tres variables, las cuales son: el líder, los seguidores y el 

contexto relacional (p. 3). Es decir, para que se dé el liderazgo es necesario que estas tres 

variantes se conjuguen entre sí. Por otra parte, la política es una serie de acciones, conductas y 

funciones que realizan personas y grupos para actuar e incidir en ese escenario de confrontación” 

(Jiménez B. 2012, pp. 6-7). “(…) Entre estas actividades están las desarrolladas por los partidos 

y movimientos políticos, por los políticos mismos, por los simpatizantes y activistas en la 

realización de campañas electorales” (Jiménez B, 2012 p. 7). 

Bolívar (2017) entiende el liderazgo político como “proceso mediante el cual un 

individuo ejerce más influencia que otros en el desarrollo de las funciones grupales (pp. 99-118). 

Según la percepción de Roa (2022), una persona con liderazgo político reúne una serie de 

características como: ser un guía que goce de una gran capacidad intelectual y autoridad para 
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llevar a cabo un plan para captar simpatizantes que estén comprometidos por un bien común 

(p.7). 

Para esto, cabe recalcar que es difícil tener un liderazgo político sin seguidores o 

miembros de un partido político, debido a que se necesita de ellos para crear vínculos con 

ciudadanos con los que se pueda contar, y así tener una base sólida de simpatizantes (Bolívar, 

2017, pp.99-118). Asimismo, Delgado (2004) coincide en que la importancia del número de 

seguidores le da fortaleza e impulso al líder político, puesto a que le sirve para cumplir con los 

objetivos planteados que les permita establecer un diálogo fluido con su electorado. (pp.18-22) 

Para ello, Cortés (2007) resalta que “el liderazgo político no surge de la nada, se enseña, 

se aprende, se desarrolla” (p.3). Según Bolívar (2017), el liderazgo político se destaca en 

contextos donde se enfrenta una crisis política, donde se debe tratar de resolver esas 

problemáticas de forma eficiente y que no afecte a ninguno de sus seguidores (pp.99-118). Por 

eso, Cortés (2007) hace hincapié que un líder político “asume riesgos para resolver problemas, 

encuentra soluciones y afronta las consecuencias ante un posible fracaso” (p.5).  

Además, Sahuquillo (2011) menciona que existen dos dimensiones en el ejercicio del 

liderazgo político que complementan: la dimensión subjetiva, que se refiere a las habilidades que 

tiene la persona; y la dimensión objetiva que especifica una serie de problemas y situaciones que 

lo rodean (pp.10-11). Esta teoría es compartida por Collado-Campaña., et al (2016) quien afirma 

que la dimensión subjetiva o también llamada la teoría del gran hombre “considera que la 

persona que detenta el papel de autoridad, aquella encumbrada como jefe, y sus características 

personales/subjetivas, son las variables explicativas del liderazgo” (p. 1). Por su parte, la 

dimensión objetiva o contextual “es la principal variable que explica la existencia y/o ausencia 

de quien encarna el líder en determinada situación” (Collado-Campaña., et al, 2016 p. 1). 
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Twitter y campaña electoral 

Twitter es una red social fundada a inicios del 2006 que, “cuenta con la posibilidad de 

condensar una idea o sentencia en uno de los mecanismos de comunicación más poderosos de la 

historia. Es una red de información que mantiene una interacción con los internautas en forma 

real sobre algún acontecimiento” (Orihuela, 2012 como se citó Moreno, 2017 p.23). Sin 

embargo, de acuerdo con Cervi y Roca (2018), Twitter tuvo su apogeo en el año 2008, gracias a 

Barack Obama, quien pese a tener varios factores en contra, logró ganar la presidencia de 

Estados Unidos, en gran parte gracias a una revolucionaria campaña electoral desarrollada en 

esta red social (p.3). 

Por consiguiente, Twitter ha venido experimentando un crecimiento exponencial en el 

ámbito de la política, pues ha tenido “una importancia creciente en las campañas electorales y ha 

sido aplicado en una amplia gama de contextos políticos — locales, nacionales e internacionales” 

(Campos-Domínguez, 2017, p.785). Es decir, esta red de microblogging se ha convertido en un 

elemento clave para los partidos políticos, por lo que, no emplearla dentro de sus campañas 

políticas no es una opción. 

Específicamente, en la última década, la mayor parte de los actores políticos han hecho 

de Twitter un factor fundamental en el desarrollo óptimo de las estrategias comunicativas de sus 

campañas electorales (Marcos-García., et al, 2021, p.27). Puesto que, esta red social les permite 

“comunicarse fácil, directa y masivamente con otros usuarios, principalmente, con su electorado” 

(Rega 2016, 92)  

Por otra parte, para Alonso-Muñoz, et al. (2016) los partidos y/o candidatos políticos 

utilizan cada vez más la red de microblogging porque en comparación con los medios de 

comunicación tradicionales, Twitter es menos costosa, más fácil de utilizar y además tiene la 
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particularidad de llegar de forma directa al público objetivo (p.43). Adicional a esto, es “una 

gratuita, inmediata y masiva difusión, a la par que una interacción y un intercambio de 

información e ideas abierto y transparente” (Zugasti y Sabés, 2015, pp. 161-178). Todas estas 

características se conjugan perfectamente, haciendo muy atractiva la red de microblogging para 

los diversos partidos políticos. 

Redes Sociales 

Hace poco más de una década, las redes sociales han ganado un espacio importante en la 

forma de relacionarse entre las personas. Kuz et al. (2016) las considera como “nuevos modos de 

socialización, a partir de ellas se puede tener una fuente de interacción entre las personas 

posibilitando la contextualización de fenómenos entre los individuos y las relaciones inherentes 

que han surgido” (p.2). 

Para Aguirre (2011) a través de las redes sociales, se construyen diferentes situaciones e 

intercambios comunicativos entre usuarios, que se desarrollan dentro de una estructura que  se 

rige mediante normas “que condiciona la conducta de los actores” (p.15). Mediante los medios 

sociales los usuarios pueden pueden generar diferentes contenidos por medio de fotos, videos y 

textos, la cual son elementos fundamentales para la interacción y relación entre personas. Del 

Moral (2005), citado en Cornejo y Tapia (2011, p.6) menciona 4 funciones que promueven el uso 

de las redes sociales: constante comunicación con amistades, colegas y familiares; nuevas 

relaciones con terceras personas; espacio de entretenimiento y entablar contacto con 

organizaciones empresariales. 

 Por otro lado, a través del análisis de redes sociales se puede comprender la importancia 

del público en las redes. Kuz et al. (2016) menciona una serie de métricas como análisis de 

Cluster, centralidad de cercanía, centralización de la red, cohesión, estructura de comunidades, 
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entre otras, que permiten cuantificar la estructura y los patrones de las relaciones entre actores 

(pp. 4-5). Asimismo, Aguirre (2011), menciona que el análisis de redes sociales “se focaliza en 

la estructura reticular de las relaciones sociales, buscando dar cuenta del efecto de las relaciones 

en el comportamiento de los individuos, los distintos grupos sociales y la sociedad en su 

conjunto” (p.13). 

En la actualidad se puede ver cómo las redes sociales son ejes fundamentales en los 

procesos electorales, puesto que “han cambiado la manera de hacer política, y son ahora 

utilizadas sobre todo por aquellos políticos que están en campaña electoral y requieren ganar 

votos por parte de los ciudadanos” (Pérez, 2012 p. 18). Es decir, las redes sociales han 

incursionado dentro del ámbito político y han evolucionado las mismas, relegando los medios de 

comunicación tradicionales. 

Ante esto, Trejos (2021) sostiene que los líderes políticos hacen uso de las redes sociales 

como medios de publicidad política, en lugar de utilizarlos como canales de interacción o 

diálogos entre los ciudadanos digitales (p. 101). Por lo tanto, se puede inferir que “el éxito de una 

campaña política se podría conseguir justamente por la integración de las TIC como concepto 

organizativo (uso de redes como Facebook, Twitter, YouTube)” (Cabrera y López, 2014 p. 67). 

Es por esto que las redes sociales cumplen un rol fundamental en las campañas electorales y su 

forma de uso puede direccionar la victoria o pérdida de una candidatura. 

Social Media 

Cavalcanti y Sobejano (2011) aclaran que el término social media traducido al español es 

medios sociales y no redes sociales, y define este concepto como “hablar de un nuevo entorno 

social compuesto por varios medios online que facilitan las relaciones, la comunicación e 

interacción entre usuarios” (p.16). Varela (2005) asegura que a través de diferentes recursos de 
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comunicación que te ofrece la social media, los usuarios pueden generar su propio contenido de 

forma sencilla y eficiente y así poder entablar una conversación bidireccional con las demás 

personas (p.3).  

Por otro lado, Eguillor (2011) asegura que la social media ha significado un espacio 

donde el contenido de los usuarios ha recalado altamente a cientos de personas (p.2). Zeng et al. 

(2010) concluye que “la social media es un ambiente del ciberespacio formado por un conjunto 

de redes sociales y herramientas de comunicación, donde los consumidores y marcas generan y 

comparten impresiones” (p.13). 

Estado del arte 

Para este proyecto de investigación se revisaron varios estudios que buscan responder a 

las preguntas que nos planteamos sobre el uso que le dan los políticos en Twitter. Con este, los 

artículos seleccionados se centran en los diferentes recursos que usan de este medio social para 

difundir un mensaje, qué estrategias de comunicación política utilizan para llegar a posibles 

votantes y el análisis de las principales funciones de Twitter durante una campaña electoral. 

En la investigación titulada “Nuevas dinámicas discursivas en la comunicación política 

en Twitter” publicada en 2014 por Ana Mancera y Ana Pano se usó una metodología de análisis 

lingüístico del discurso para evidenciar los cambios que existen en las estrategias discursivas 

cuando los actores políticos utilizan los diferentes recursos comunicativos como el retuit o 

hashtags para establecer un vínculo con los ciudadanos durante un proceso electoral. Para la 

ejecución de este trabajo se analizaron 250 tuits publicados de los candidatos a la presidencia del 

Gobierno español más importantes durante la campaña electoral de 2011 y también de su 

electorado. Los resultados de este estudio demuestran que la mayoría de los candidatos utilizan 

de forma efectiva las diferentes funciones que contiene este medio social, como crear etiquetas 
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para poder ampliar su información publicada y retuitean con mucha frecuencia enlaces que 

comparten los usuarios. 

El segundo estudio que se consultó se denomina “Uso de Twitter por los partidos y 

candidatos políticos en las elecciones autonómicas de Madrid 2015” realizado por Pedro Pablo 

Marín y Aurora Díaz en 2016 en la que se realizó una metodología de análisis de contenidos, 

donde se estudiaron 3999 tweets publicados por las cuentas de seis candidatos y partidos que 

generaron mayor simpatía con los ciudadanos. Finalmente, se concluyó que la utilidad está 

enfocada en difundir información y como plataforma de anuncios antes que entablar un diálogo 

directo con otros usuarios.  Amparo López en su artículo “Twitter-retórica para captar votos en 

campaña electoral. El caso de las elecciones de Cataluña 2015”, publicado en 2016, cuyo 

objetivo fue analizar si los políticos aprovechan los diferentes recursos de Twitter para crear 

cercanía y simpatía con el electorado. En esta investigación se analizaron 3000 tuits, donde se 

concluye que los actores políticos y los partidos prestan más atención a su imagen y 

autopromoción que al uso de las principales funciones y recursos que te ofrece Twitter.  

En el cuarto trabajo consultado, Amparo López, Silvia Marcos García y Andreu Caserp-

Ripollés, publican en 2017 el artículo “¿Qué hacen los políticos en Twitter? Funciones y 

estrategias comunicativas en la campaña electoral española en 2016”. El objetivo fue analizar las 

diferentes funciones de Twitter que usan los políticos durante un proceso electoral. La 

metodología fue un análisis de contenido cuantitativo y se utilizó una muestra de 9.042 tweets 

publicados de los cuatro partidos con más votos y sus candidatos. En este estudio se concluyó 

que los políticos le dieron más utilidad a la difusión de sus propuestas de campaña que integran 

en su programa electoral. Además, se pudo evidenciar que no existe cercanía con los usuarios. 
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Finalmente, Eva Campos-Domínguez, en su artículo titulado “Twitter y comunicación 

política”, publicado en 2017, se analizó, a través de una revisión bibliográfica, las principales 

tendencias teóricas de esta red social mediante tres ejes: emisores y receptores, debate político y 

campaña electoral. Por medio de este estudio se determina que los políticos no usan esta red para 

promover un debate o diálogo con los usuarios, su utilidad principal es difundir su información 

de campaña y hacer retuits. 

Objetivo general 

Identificar las principales estrategias de comunicación que se observan dentro de la red 

de microblogging Twitter del candidato a la presidencia de Chile, José Antonio Kast, durante la 

campaña electoral en las elecciones de 2021. 

Objetivos específicos 

1. Identificar cómo construye su imagen José Antonio Kast durante la campaña electoral de 

2021 a partir del uso de los diferentes recursos que te ofrece Twitter como imágenes, 

videos y hashtags. 

2. Conocer cuál es la composición de la red social que utiliza para su comunicación en su 

perfil de Twitter. 

3. Identificar los recursos de la red social que utilizó para difundir sus mensajes. 

4. Identificar la polarización en el campo de la política de José Antonio Kast en Twitter 

durante el periodo electoral. 
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Diseño Metodológico 

Planteamiento de la investigación 

Esta investigación concierne a un estudio de caso, centrado en comprender y profundizar 

en el fenómeno de construcción del liderazgo político en Twitter respecto al contexto chileno. Por 

consiguiente, se espera explorar desde la perspectiva comunicacional lo siguiente: ¿cómo 

construye su imagen José Antonio Kast, candidato a presidente de Chile durante el período de 

campaña electoral 2021 a partir del uso que hacen en la red de microblogging Twitter? ¿Cuál es la 

composición de la red social que utiliza para su comunicación? ¿Qué recursos de esta red social 

utilizó para difundir sus mensajes? 

Por otra parte, este trabajo posee un enfoque cualitativo puesto que, “utiliza la 

recolección y análisis de los datos para afinar las preguntas de investigación o revelar nuevas 

interrogantes en el proceso de interpretación” (Hernández Sampieri, et al., 2014 p.7). El alcance 

del mismo es descriptivo debido que, se busca especificar las características y/o perfiles de un 

determinado sujeto en estudio (p.98). Es decir, se “especifican las propiedades de las variables, y 

se muestran las dimensiones de un fenómeno o contexto” (Álvarez, 2021 p. 3). 

Además, el diseño de la investigación es de tipo no experimental, ya que, en el estudio no 

se hace manipulación alguna de las variables, sino que más bien, solo se realiza una observación 

del sujeto en estudio para su posterior análisis (Hernández Sampieri, et al., 2014 p.152). Es decir, 

“no hay condiciones o estímulos a los cuales se expongan los sujetos del estudio. Los sujetos son 

observados en su ambiente natural, en su realidad” (Agudelo, et al., 2008 p. 39).  
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Unidad de Análisis 

Tabla 1  

Perfil del candidato 

Nombre del candidato José Antonio Kast 

Usuario de Twitter @joseantoniokast 

Descripción Candidato presidencial 2021. Fundador de 

@a_republicana @PRChile y Pdte. de 

@PNfValues.Y además tiene el link a su 

cuenta de Instagram 

http://Instagram.com/joseantoniokast.  

 

Número de seguidores 652.489 

Fecha en que se unió a Twitter Marzo 2010 

 

Métodos 

Para la ejecución de este trabajo de investigación, las investigadoras Luzuriaga y 

Baquerizo (2022) utilizaron el método de análisis de contenido. Según Bernete (2013) el análisis 

de contenido “es una metodología sistemática y objetivada, porque utiliza variables y categorías 

que responden a un diseño de estudio” (p.194). 

Con la finalidad de responder los objetivos de investigación las autoras generaron un 

libro de códigos que permitirá un análisis comparativo de la usabilidad e interacción que se da en 

Twitter donde se realizó la extracción de datos (tuits) de forma automática a través del uso de 

Twitter API. Asimismo, los tweets fueron rastreados mediante el proceso status. user_timeline () 

y el nombre de pantalla del usuario de destino. Para Alonso, et al. (2014), el API REST de 

https://twitter.com/a_republicana
https://twitter.com/PRChile
https://twitter.com/PNfValues
http://instagram.com/joseantoniokast
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Twitter permite llegar a datos esenciales de esta red social donde puedes conseguir una gran 

cantidad de tuits para que sean analizados (p.22). 

Tabla 2  

Variables de análisis 

Variables de análisis Definición 

Usabilidad de las 

herramientas de la 

plataforma  

Para la definición herramientas de Twitter hacemos referencia al 

modelo propuesto por Graham, T., Jackson, D., & Broersma, M. 

(2016). 

Direccionamiento del 

discurso 
Responde al tipo de público al que va dirigido el mensaje. 

Utilización de 

menciones 

Son tweets o mensajes que van dedicados a un usuario de la red de 

forma particular. 

Tematizaciones 

Responden al tipo de información que coloca en su tweet. Por 

ejemplo, temas económicos, salud, situaciones de coyuntura política, 

etc.  

Tipo de fusión del tweet 

Esta variable hace referencia a los componentes que señala Canel 

(2006) como elementos fundamentales del mensaje que el candidato 

debe considerar para su estrategia de comunicación política: 

“componente partidista, componente programático y componente 

personal”. 

Fuente(s): Luzuriaga Uribe y Baquerizo-Neira , 2022 
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Consideraciones éticas 

El proyecto semillero denominado “Twitter un espacio de construcción de liderazgos 

políticos, caso de estudio del candidato presidencial de Chile José Antonio Kast”, declara las 

consideraciones éticas del proyecto: 

Valor de la investigación 

 La finalidad de esta investigación es mejorar el conocimiento en comunicación digital 

durante los procesos de campaña electoral. 

Validez 

La metodología de este trabajo de investigación se construyó a partir de una revisión 

teórico – metodológica de diferentes trabajos relaciones a este tema, un diseño sostenido durante 

tres años con cuatro participaciones en espacios académicos y finalmente por el tratamiento de 

los datos que cumplen con los protocolos para este tipo de investigación. 

Respeto para los seres humanos participantes 

 Esta investigación no trabaja de forma directa sino con perfiles de usuarios. De igual 

manera, está la obligación de proteger su privacidad. 

Conflictos de interés frente al tema de investigación 

No existen conflictos de interés. 
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Análisis de resultados 

José Antonio Kast Rist es el líder del Partido Republicano, mismo con el que participó 

para las elecciones presidenciales de Chile en el 2017 y 2021. En su última participación para 

alcanzar la presidencia llegó a segunda vuelta donde su adversario, Gabriel Boric, ganó la 

pulseada con el 55,87%. 

Luego de codificar los 2668 tweets que tuvo en su cuenta de Twitter José Antonio Kast 

Rist, candidato presidencial de Chile, durante la campaña electoral en 2021, en este apartado se 

exponen los resultados que se encontraron en el trabajo de campo a partir de los objetivos 

específicos de investigación, que pretende evidenciar la forma de utilización de la red 

microblogging Twitter por el líder político ya mencionado.  

Polarización de los tweets 

La data recogida se dio durante todo el periodo de campaña, exactamente entre las fechas 

del 20 de julio del 2021 hasta el 29 de diciembre del 2021, periodo en que se recopilaron un total 

de 2.668 tweets. Durante el 22 de septiembre del 2021 al 24 de septiembre del mismo año, el 

candidato tuiteó un total de 52 tweets (1,95%) haciendo referencia al primer debate presidencial 

que se llevó a cabo el 23 de septiembre. En estos tweets hizo mención a sus propuestas de 

campaña, así como también a sus discrepancias con los otros candidatos opositores.  

De igual forma, se dio entre el 12 y 15 de octubre, puesto que durante ese periodo se 

desarrolló un segundo debate, el que se el 3,86% del total de los tweets hicieron referencia a esta 

temática. Así mismo, durante el 4 y 6 de diciembre el 2,17% del total de tweets estuvieron 

relacionados al último debate por la presidencia chilena entre los dos candidatos ganadores de la 

primera vuelta. Como se puede notar, en lo que, a volumen de tweets versus fechas relevantes o 
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importantes, la mayor cantidad de publicaciones se dieron durante los días previos, durante y 

posteriores a los debates presidenciales, esto con el objetivo de hacerle saber a la población 

electoral dichos eventos para que puedan enterarse de las diversas propuestas y así ganar mayor 

cantidad de adeptos. 

Tipos de tweets 

 Respecto al uso de las herramientas de la red microblogging Twitter, como se observa en 

el gráfico 1, el candidato @joseantoniokast tuvo un total de 2668 tweets, en los que se identificó 

que el 47,75% (1274) son tweets originales del candidato, el 12,59% (336) fueron quotes, 

31,85% (850) retweets y el 7,79% (208) fueron replies. 

A pesar de que la mayoría del contenido en su cuenta de Twitter son tweets originales, el 

candidato chileno ha utilizado otras herramientas que te proporciona esta red social como quotes, 

retweet y replies, que esto te permite tener una diferente interacción directa e indirecta con los 

usuarios y de alguna forma establecer una cercanía con el electorado. 

Figura 1  

Uso de las herramientas que tiene Twitter como quotes, retweets y replies 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Recursos de la red social Twitter 

 Para conocer si el candidato chileno aprovechó los diferentes recursos que te proporciona 

Twitter, podemos observar en la figura 2 que @joseantoniokast utilizó el 22,15% de emojis, 

33,88% hashtags, 42,54% imágenes y 23,16% videos durante el período de campaña electoral.  

Figura 2  

Uso de los recursos que tiene Twitter como emojis, hashtags, imágenes y videos 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 En las capturas de pantalla que se mostrarán a continuación, podemos observar que el 

candidato usaba fotos en sus tweets sobre las diferentes problemáticas políticas y sociales que 

enfrentaba Chile y, además, de sus recorridos y reuniones con diferentes grupos para trabajar en 

sus propuestas de campaña. De igual manera, lo hacía cuando sus tweets contenían videos. 
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Figura 3 

 Captura de pantalla 

 

Figura 4  

Captura de pantalla 
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Menciones a los usuarios en Twitter 

En los tweets, el candidato chileno hacía mención al candidato opositor, donde obtuvo el 

9,29%, seguido, con el 8,43% a políticos del partido, luego con el 8,28% mencionaba los medios 

de comunicación audiovisual, que comprende noticieros, radios y programas de opinión pública. 

Estas menciones se daban más cuando @joseantoniokast se dirigía a dar entrevistas a los medios 

y cuando acudía a los debates junto con los otros candidatos a presidentes. Con el 7,79%, el 

candidato mencionó a políticos de otros partidos, como @ProvosteYasna, en su momento 

presidenta del Senado y también, en una serie de ocasiones, mencionaba a @ElisaLoncon, 

presidenta de la Convención Constitucional de Chile, en su mayoría de veces expresando sus 

desacuerdos en las decisiones y acciones que tomaban sobre aspectos sociales y económicos en 

el país. Con menor porcentaje (7,38%), el líder chileno mencionó a su parito @PRChile, ya sea 

para presentar a parte de su equipo de esa campaña o para cuando se emitía algún comunicado 

importante. 

Figura 5  

Usuarios que fueron menciones en los tweets 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Para esto, realizamos capturas de pantalla de los tweets del candidato para ejemplificar de 

mejor manera sobre el contenido que publicaba cuando mencionaba a usuarios anteriormente 

detallados.  

Figura 6  

Captura de pantalla 

                  

Figura 7  

Captura de pantalla 
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Figura 8  

Captura de pantalla 

 

Sin embargo, llama la atención el escaso porcentaje (7,23%) que tuvo el líder político al 

mencionar a otros usuarios. Es decir, se puede valorar que el candidato tuvo poca relación directa 

con el electorado y que no hubo mucho intercambio de opiniones entre ellos. 

Temas de los que tratan los tweets 

 De los 2668 tweets publicados por @joseantoniokast en su cuenta de Twitter, el 96,5% 

tiene tematizaciones. Para esto, hemos seleccionado las 5 tematizaciones que más se usaron 

dentro del contenido de los tweets del líder político. 

 Como podemos observar, en el gráfico 4 las tematizaciones “Otros”, “Entrevista en 

medios”, “Seguridad física y vial”, “Corrupción – escándalos políticos” y “Organización – 

actividades de campaña” fueron las que mayor porcentaje obtuvieron dentro del contenido de los 

tweets del candidato presidencial.  
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Figura 9  

Tematizaciones de los tweets 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 10  

Captura de pantalla 
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Figura 11  

Captura de pantalla 

 

Figura 12  

Captura de pantalla 

 

Con el 44.50%, “Otros” fue la tematización con mayor porcentaje, debido a que los 

contenidos estaban relacionados con aspectos personales como agradecimientos, felicitaciones de 
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cumpleaños, saludos a otros usuarios y temas familiares. Con el 10,4%, los tweets del líder 

político tuvieron la tematización “Entrevistas en medios”, puesto que el candidato acudió en 

diferentes ocasiones a programas de entrevistas en televisión, e incluso, como es el caso de la 

figura 6, fueron publicadas en prensa escrita sobre participación en esa contienda electoral y 

también asistía a programas de radio para exponer sus promesas de campaña en el caso de una 

posible victoria. “Corrupción y escándalos políticos” fue otra de las tematizaciones obtuvo 

mayor porcentaje (6,40%), es ahí donde el candidato presidencial exponía su inconformidad con 

el accionar de los políticos de turno que estaban pasándose por encima de la ley en determinadas 

situaciones. 

En la figura 8, la tematización de ese tweet es “Seguridad física y vial” y obtuvo un 

4,34%. Como podemos ver en la figura 8, @joseantoniokast exponía en varias ocasiones las 

diferentes acciones de tránsito que se ocasionaban en ciertas vías. Además, también se refería a 

los problemas de inseguridad que se vivían en los transportes públicos. 

¿A quién estaba dirigido los tweets? 

Mediante este ítem, se busca evidenciar al tipo de público al que va dirigido el mensaje 

que difundió el Kast en sus tweets. Esto nos ayudará a mostrar si el candidato tuvo una intención 

de llegar a un público en específico. 
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Figura 13  

Direccionamiento del discurso 

 

Fuente: Elaboración propia 

Dentro del contenido de los tweets del líder político, la categoría “Público masivo 

indiferenciado” obtuvo el 77,06%, es decir que, 2056 tweets de los 2668 no especificaba a un 

público en particular. Asimismo, con el 5,92%, “Empleado público” se posiciona en segundo 

lugar como la categoría que mayor porcentaje dentro de las publicaciones del candidato, donde el 

candidato presidencial se dirigía en innumerables ocasiones a los empleados público del 

Gobierno de turno para exponer las diferencias que tenían en cuanto a sus decisiones y 

cuestionaba determinadas acciones o, como se ve en la figura 9, denuncia un supuesto nepotismo 

en el estado de turno. 
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Figura 14  

Captura de pantalla 

 

La categoría “Otros” tuvo un porcentaje de 4,12%, donde 110 tweets de la cuenta del 

candidato hacía referencia a otros grupos, así como lo podemos observar en la figura 10, donde 

se dirige al equipo de deportistas que participaron en los JJ.OO. Además, esta categoría también 

hacía énfasis en lamentar muertes de algunas personas y agradecimientos que publicaba. 

Figura 15  

Captura de pantalla 
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Otra de las categorías del direccionamiento del discurso que tuvo mayor acogida en los 

tweets del candidato fue “Sociedad civil en general” (2,21%), donde Kast, como podemos ver en 

la figura 11, se dirigía en sus tweets sus reuniones con pescadores, además, también se refería a 

los camioneros y mineros cuando celebraban sus días festivos. Por último, y en menor porcentaje 

(1,57%), los tweets de Kast se dirigían a “Grupos ecologistas”, que, según la descripción de esta 

categoría, se refiere a las personas que están ligadas estrechamente a la defensa de la ecología y 

el medio ambiente, tal como podemos ver en la figura 12, donde el candidato destaca la columna 

de @BjornLomborg, un escritor, profesor y ambientalista danés, que escribió sobre el desarrollo 

de l+D en energías verdes 

Figura 16  

Captura de pantalla 
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Figura 17  

Captura de pantalla 

 

 

Discusión de resultados 

En el siguiente apartado se presentará una vinculación entre los resultados obtenidos por 

medios de la técnica de recolección de datos (análisis de contenido) y las bases teóricas referidas, 

esto de acuerdo con el objetivo principal de la investigación, el cual busca identificar las 

principales estrategias de comunicación que se observan dentro de la red de microblogging 

Twitter del candidato a la presidencia de Chile, José Antonio Kast, durante la campaña electoral 

en las elecciones de 2021. 

En primera instancia, es necesario mencionar el uso mayoritario de la red social Twitter 

por parte de Kast, puesto que durante el periodo de toda la contienda electoral, posteó un total de 

2668 tweets, esto se dio debido que, para Kuz et al. (2016) las redes sociales son “nuevos modos 

de socialización, a partir de ellas se puede tener una fuente de interacción entre las personas 
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posibilitando la contextualización de fenómenos entre los individuos y las relaciones inherentes 

que han surgido” (p.2). Por consiguiente, para Pérez (2012) las redes sociales “han cambiado la 

manera de hacer política, y son ahora utilizadas sobre todo por aquellos políticos que están en 

campaña electoral y requieren ganar votos por parte de los ciudadanos” (p. 18). 

Por otra parte, la red de microblogging Twitter le permitió al candidato presidencial 

mantener informados a los usuarios sobre todas las actividades que realizaba, así como su 

opinión o postura frente a ciertos temas de interés actual. Ante esto, para Reyes et al. (2010), si 

no existieran canales informativos, no se tomaría en cuenta a los ciudadanos, y consecuencia de 

eso, caería en la falta de información suficiente, lo que llevaría a que se desconozca las 

decisiones que toman los gobernantes, es decir, su participación sería nula (p.10).  

Continuando con lo anterior, la red de microblogging Twitter también le ayudó a Kast a 

tener una comunicación directa con los ciudadanos afines a su política de gobierno y/o 

propuestas de campaña, ya que sus seguidores podían vertir sus comentarios u opiniones en los 

tweets publicados por el candidato, esto es afianzado por García et al. (2011), quienes afirman 

que la comunicación política, a parte de un intercambio, también crea vínculos entre las mismas 

instituciones para presentar sus planes de gobierno, mostrar sus proyectos y objetivos. 

En otro ámbito, mediante el comportamiento de Kast en la red social Twitter se pudo 

corroborar lo afirmando por Campos-Domínguez (2017) quien indica que esta red social tiene 

una “importancia creciente en las campañas electorales y ha sido aplicado en una amplia gama 

de contextos políticos — locales, nacionales e internacionales” (p.785). Esto explica la fuerte 

presencia y alta actividad del candidato a la presidencia de Chile en Twitter. Adicional, para 

Alonso-Muñoz, et al. (2016) los partidos y/o candidatos políticos utilizan cada vez más la red de 

microblogging porque en comparación con los medios de comunicación tradicionales, Twitter es 
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menos costosa, más fácil de utilizar y además tiene la particularidad de llegar de forma directa al 

público objetivo (p.43). 

Siguiendo con lo anterior, Varela (2005) asegura que a través de diferentes recursos de 

comunicación que ofrece la social media, los usuarios pueden generar su propio contenido de 

forma sencilla y eficiente y así poder entablar una conversación bidireccional con las demás 

personas (p.3). Dentro de estos recursos a los que el autor hace referencia, Kast utilizó con 

mayor frecuencia las menciones, tanto propias como para los diferentes miembros de su mismo 

partido político, así como también menciones a candidatos de la oposición, medios de 

comunicación audiovisual. 

Además de lo anterior, Kast hizo uso de otras herramientas propias de la red de 

microblogging Twitter, tales como tweets con imágenes, hashtags, videos y emojis. Es por esto 

que, la mayor parte de los actores políticos han hecho de Twitter un factor fundamental en el 

desarrollo óptimo de las estrategias comunicativas de sus campañas electorales (Marcos-García., 

et al, 2021, p.27) y Kast no podía ser la excepción. 

Todo lo anteriormente descrito y argumentado le proporcionó a Antonio José Kast 

desarrollar, mantener y ejercer un determinado liderazgo entre sus usuarios dentro de la red de 

microblogging Twitter, puesto que, sus acciones, opiniones y posturas generaron cierta 

influencia entre sus seguidores, llevándolos de esta forma a dirigir su comportamiento electoral a 

favor de él. Esto es corroborado por Bolívar (2017) para quien el liderazgo político como 

“proceso mediante el cual un individuo ejerce más influencia que otros en el desarrollo de las 

funciones grupales (pp. 99-118). 
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Conclusión y recomendaciones 

A partir de este trabajo de investigación, con la extracción de 2668 tweets de la cuenta de 

José Antonio Kast, y a través del análisis de contenido, nos permitió evidenciar que el candidato 

chileno aprovechó los recursos y herramientas de la red social microblogging Twitter para 

construir su imagen y liderazgo político. 

Dentro de los principales hallazgos recogidos, se pudo evidenciar que el líder político 

aprovechó el uso de las herramientas que te ofrece Twitter, tales como retweets (31,85%), quotes 

(12,59%) y replies (7,79%), herramientas que formaron parte de sus publicaciones durante la 

contienda electoral. Asimismo, en el contenido difundido en esta red social, usó las diferentes 

herramientas que proporciona Twitter como imágenes (42,54%), videos (23,26%) emojis 

(22,15%) y hashtags (33,88%).  

Con estos datos recogidos a través del análisis de contenido de los tweets del candidato 

concluimos que el José Antonio Kast supo explotar cada recurso y herramienta en sus 

publicaciones de Twitter para exponer sus propuestas, puntos de vista, denuncias y recorridos 

que realizó durante la campaña electoral, y así, llegar y crear mayor cercanía y empatía con los 

usuarios y posible electorado. 

Luego del desarrollo de este proyecto, es imperativo que en futuras investigaciones se 

tomen en cuenta la interacción que tienen los candidatos con diferentes usuarios, donde se pueda 

analizar qué estrategias discursivas utilizan para generar un engagement y simpatía con posibles 

votantes. 

Además, sería fundamental analizar el contenido multimedia que utilizan los candidatos, 

ya sean imágenes, videos y gifs, y la intención y el objetivo de cada uno de ellos dentro de sus 

publicaciones, 
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