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Resumen

El trabajo busca comprender la incidencia politica de Twit-
ter en el tipo de cultura politica y la polaridad de opiniones
promovidas por los principales grupos politicos espaiioles
en los tltimos tres procesos electorales en Espafia (2016 y
2019). Para ello se lleva a cabo un analisis de topicos, ex-
traidos de los mensajes publicados por los casos estudia-
dos, aplicando técnicas de modelado de temas mediante
machine learning, a través del algoritmo Latent Dirichlet

Allocation (LDA). El estudio muestra cémo los principa-
les grupos politicos espafoles emplean unas estrategias de
comunicacion asimétricas en Twitter, muy polarizados y
centrados en la confrontacion con los oponentes y la pro-
mocion de una cultura politica fundamentada discursiva-
mente en significados abstractos y generales, empleados
para diferenciar y dotarse de credibilidad en el escenario
electoral estudiado.

Palabras clave: cultura politica; Twitter; analisis de topicos; elecciones generales; polarizacion.

Political culture and electoral polarity in Spain, through Twitter

Abstract

The work seeks to understand Twitter’s political incidents
in the type of political culture and the polarity of opinions
promoted by the leading Spanish political groups in the
last three electoral processes in Spain (2016 and 2019). The
paper does a topic analysis, extracted from the messages
published by the cases studied, applying topic modeling
techniques using machine learning through the Latent Di-

richlet Allocation (LDA) algorithm. The study shows how
the main Spanish political groups use asymmetric com-
munication strategies on Twitter, highly polarized, con-
centrated on confrontation with opponents, and promoting
a discursive political culture focused on abstract and ge-
neral meanings, looking for credibility electoral scenario
studied.
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Cultura politica y polaridad electoral en Espaiia, a través de Twitter

Introduccion

U n total de 3.800 millones de personas utilizaron las redes sociales digitales durante 2020 y se

prevé que su uso continue creciendo (We are social, 2020). Esta popularidad y proliferacion
entre la poblacion ha dado lugar a que durante los ultimos afos, dirigentes y partidos politicos se hayan
visto atraidos por estos espacios de comunicacion debido a su reducido coste, a su facilidad de difusion
y a su capacidad para convertirse en un altavoz para sus discursos (Angulo, Estrella y Lopez, 2018, p.
20).

Esta circunstancia ha facilitado que las comunidades digitales hayan obtenido relevancia en la esce-
na politica (Andrade del Cid, Flores y Pablo, 2020; Amado y Tarullo, 2015) y las estrategias de campaiia
de los partidos politicos hayan ampliado sus vias de comunicacion con la audiencia, copando de mensa-
jes politicos las redes sociales. Una muestra de ello fue el auge y el impacto que supuso en la campaiia a
las elecciones presidenciales de Estados Unidos de Barack Obama el uso de las redes sociales (Chaves-
-Montero, 2017).

En el caso espaol, a pesar de que en la actualidad el 62% de la poblacidn utiliza redes sociales
(We are social, 2020), el uso de éstas en las campanas politicas ha sido menor que en otros paises. En la
campaiia electoral de 2014 se observo una irrupcion de las redes sociales en la estrategia de los equipos
de comunicacién de las distintas candidaturas debido a la aparicién de nuevos partidos con recursos
econdémicos limitados y a movimientos populistas que han utilizado éste como uno de sus principales
canales para llegar a su publico (Chaves-Montero, 2017; Carral y Tufién-Navarro, 2020). Esto supuso la
incorporacion del perfil de los candidatos y/o de los partidos politicos, incluyendo mensajes puntuales
y hashtags teméticos. Los equipos de campaifia incluyeron en su estrategia electoral el espacio digital,
dando lugar a un impulso desigual en la interaccion que facilita estos espacios de comunicacion.

Esa incipiente introduccién de la politica en los canales digitales, que comenzé ya a mediados de la
década de 2000, ha dado paso en la actualidad a la incorporacién integral de las redes sociales dentro
de la estrategia de campafia. Frente a la cultura visual imperante en las campaiias televisivas, el uso de
las redes sociales en el &mbito politico tiene como efecto la vuelta a la “cultura de la palabra escrita, [...]
Este efecto podra ser atin mucho més destacado y se podria ir, por tanto, a un modelo de comunicacién
politica en el que no sélo imperen las imdgenes” (Rodriguez y Urefia, 2011, p. 103). De este modo, en
la actualidad la comunicacién politica tiene un eje dual que combina, incluso en un mismo espacio de
tiempo, el uso de debates politicos televisados, mientras se posibilita a través de las redes el didlogo y el
debate entre los propios usuarios, en una especie de cobertura multipantalla de las campafias electorales
(Fontenla, Rdas y Puentes, 2020).

El espacio publico digital se ha convertido en foco de muiltiples investigaciones como la elaborada
por Cansino (2017) que tiene como objetivo conocer el comportamiento de los usuarios de las redes, o
los estudios llevados a cabo sobre la comunicacién de los partidos politicos y/o de las audiencias como
los realizados por Ruiz del Olmo y Bustos Diaz (2020); Carral, Tuiidén-Navarro, (2020); Freire (2019);
Campos-Dominguez (2017); Jivkova, Requeijo y Padilla (2017), entre otros.

En el 4mbito digital la plataforma en la que mds peso tiene la informacién politica es la red de mi-
croblogging Twitter (Campos-Dominguez, 2017), dado que el 64% de usuarios la utiliza para obtener
informacion actualizada sobre politica (El Departamento y comisionado por Twitter Espafia, 2019). Tal
es la influencia de esta red digital en la sociedad que Cansino (2014) popularizé la expresion Homo
Twitter. Este es un concepto que va mds alld de la idea del contacto del hombre con la tecnologia a la
que hace referencia el Homo Digital y el Homo Virtual (Cansino, Calles-Santillana y Echeverria, 2016,
p-354), haciendo hincapié en el peso de Twitter en la vida social, convirtiendo cualquier aspecto en
politizable. Sobre todo, si tenemos en consideracién lo expuesto por autores como Jivkova-Semova et
al. (2017), Campos-Dominguez (2017), Chaves-Montero, Relinque y Fernandez (2020), Martinez Juan
y Marqués-Pascual (2020) o Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo (2020), quienes destacan y dan cuenta del
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éxito de Twitter como espacio digital para el desarrollo de la comunicacién politica y la viralizacién de
mensajes destinados a captar la atencioén de potenciales seguidores y electores, en especial durante las
campaiias electorales.

Bajo el escenario descrito hasta ahora convendria ahondar en la comprension del papel que estarian
jugando escenarios de comunicacion digitales como Twitter como espacios de mediacion discursiva
empleados por los actores politicos, a favor de la promocion de una cultura politica destinada a dar el
sentido y las condiciones necesarias de realizacion de las acciones politicas liderada por estos. Esto se
estaria llevando a cabo, desde la perspectiva de autores como Cabrera (2010) o Rodriguez (2017), desde
la enunciacion y promocion de identidades e intereses impulsados por los actores politicos a través de
los diferentes mensajes, asociados a determinados temas o topicos que intentan centrar y condicionar el
debate impulsado por estos, desde los escenarios digitales actuales, a nivel politico. En este sentido, este
trabajo tiene como referente la linea de investigacion llevada a cabo por autores como Yoon et al. (2016),
Amado y Tarullo (2015), Fassin, (2018), Marin, Simancas y Berzosa (2019), Ferreyra, Nieto y Juares
(2020) o Haman (2020), interesados en avanzar en el estudio de la polaridad de la opinion publica en
Twitter, a través de la identificacion y analisis de topicos impulsados por los actores politicos; asi como
de las estrategias aplicadas por estos, al momento de estructurar sus mensajes y hacer uso de este tipo de
escenarios para los fines antes mencionados. Sobre todo, durante el desarrollo de procesos electorales,
donde la cultura politica mediada discursivamente se basa en la sobre exposicion de mensajes con una
alta carga sentimental, orientada a dar credibilidad a los intereses politicos, y una constante confron-
tacion con el resto de los contrincantes (Van Zuydam y Hendriks, 2018; Marin, Simancas y Berzosa,
2019). Algo que, al menos en el escenario politico espaifiol, como bien apuntan algunos de los autores ya
mencionados en este parrafo, partidos como Vox, Podemos o el Partido Popular han venido realizando
en las ultimas elecciones realizadas.

La cultura politica en la era digital

La cultura politica es un concepto que comprende tanto los ideales politicos, como la operatividad
de los gobiernos e influye de manera significativa en el comportamiento y en la actitud politica de la
ciudadania (Bokser, 2017). Este término comenzo6 a popularizarse a partir de la década de 1940 (Rodri-
guez, 2017). Como bien apuntan Barandiaran, Unceta y Pefia (2020), el proceso de globalizacion en el
ambito comunicativo ha afectado a la politica y a la nocion de cultura. Este concepto ha ido evolucio-
nando desde la elaboracion de estudios vinculados al analisis de la transicion y los valores democrati-
cos, pasando por el abordaje de la crisis de las ideologias, de los partidos politicos e incluso de la de-
mocracia, hasta llegar al analisis de la globalizacion cultural y comunicativa (L6pez de la Roche, 2000;
Rodriguez, 2017). En la tabla 1 se puede observar como autores como Cabrera (2010) han entendido la
evolucion de la cultura politica desde un punto de vista historico.
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Tabla 1
Tradiciones teoricas del concepto de cultura
Tradiciones tedricas Rasgos caracteristicos Autores de referencia
12 Tradicion tedrica: Teoria de la La llevan a cabo los historiadores Almond (1956) y Verba
accion humana politicos. (1964)

Uso del concepto de cultura politica
para explicar el comportamiento
politico de los individuos
2% Tradicion tedrica: la cultura como | La llevan a cabo los historiadores Bernard Bailyn (1967)

variable histérica culturales.

La cultura es observada como una
variable historica, explicativa de la
identidad y practicas politicas. Es
decir, esta vinculada a las
motivaciones de los actores

politicos.
3? Tradicion teorica: Teoria de la La accion politica tiene lugar en la Keith Baker (1990) y
cultura politica como discurso mediacion discursiva. James Vernon (1993)

La cultura politica se convierte en
un elemento que explica las
acciones politicas.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Cabrera (2010).

El concepto de cultura politica ya no tendria como elemento central el estudio sobre el apoyo al
sistema democratico o el comportamiento de la ciudadania ante los procesos electorales, sino que su
foco de atencion recaeria sobre todo lo que exprese significado (Cabrera, 2010; Rodriguez, 2017). Es de-
cir, en la determinacion de la cultura politica el foco de atencion recaeria sobre el discurso, el lenguaje,
las imagenes, en definitiva, los elementos simbolicos vinculados a la practica de la accion politica. El
uso de este concepto presenta limitaciones en cuanto al alcance a nivel explicativo, por lo que se suele
recurrir a su utilizacion a nivel descriptivo (Rodriguez, 2017).

A través de Twitter es posible conocer la agenda tematica e incluso programatica de los diferentes
partidos, asi como su interaccion con el resto de las formaciones politicas, con las audiencias e incluso
con los periodistas (Castromil, Rodriguez-Diaz y Garrigos, 2020).

Los medios de comunicacion son uno de los canales mas relevantes en la trasmision de la cultura
politica (Andrade del Cid, Flores y Pablo, 2020). En este sentido, las redes sociales se han convertido en
un espacio en el que los partidos politicos y los cabezas de listas electorales lanzan mensajes e interac-
cionan con la audiencia.

Trabajos como los elaborados por Fontenla-Pedreira et al. (2020), Andrade del Cid, Flores y Pablo
(2020), Manfredi-Sanchez, Amado-Suarez y Waisbord (2021), analizan los comportamientos y men-
sajes trasmitidos en Twitter como canal de comunicacion politico. Precisamente este tipo de estudios
muestran la relevancia de analizar los temas latentes en los mensajes que publican en Twitter los prin-
cipales actores politicos, asi como los principales rasgos que caracterizan la estructura formal de estos
mensajes, compuestos, no solo por mensajes escritos, sino por etiquetas, iconos, multimedias y otros
elementos que sirven para reforzar la idea transmitida en estos.

En los ultimos afios se han venido promoviendo estudios acerca del modelaje de topicos en Twitter
(Lee et al., 2011), vinculado a diversos temas de actualidad, como los recientes estudios sobre la CO-
VID-19, impulsados por Garcia y Berton (2021) o por Su et al. (2021), asi como investigaciones sobre la
comunicacién politica y el uso de Twitter (Haman, 2020; Said-Hung y Arcila, 2011; Cervi y Roca, 2017,
Thelwall y Cugelman, 2017; Marin, Garcia y Luengo, 2018; Van Zuydam y Hendriks, 2018). Estas inves-
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tigaciones apuntan al reconocimiento de espacios digitales como Twitter, no solo a favor del empodera-
miento social de los ciudadanos, a través de la generacion, transformacién y movilizacién de la opinién
publica; sino también, como un escenario de comunicacién digital que complementa la accién comuni-
cativa llevada a cabo por los actores politicos en medios de comunicacién tradicionales, que favorece el
acercamiento (en tiempo real) de sus potenciales electores (Schmitt-Beck, 2015), desde la exposicién mds
unidireccional (menos intercambio) de sus ideas (Cervi y Roca, 2017). Una accién que se lleva a cabo de
forma asimétrica, con el apoyo de portavoces oficiales (otros usuarios afines politicamente) que actian
en condicién de igualdad. Lo que favorece que, los actores politicos aprovechen este tipo de escenarios
digitales para llevar a cabo estrategias de comunicacion destinadas a la confrontacién con sus oponentes,
desde la legitimacién del “"Yo" de sus actuaciones y papel dentro de la politica, y la deslegitimacién del
“Otro” (Rios, 2015; Sala 2016; Prada y Romero, 2019).

Metodologia

Este trabajo tiene como objetivo comprender las incidencias politicas que tienen espacios digitales
como Twitter en el tipo de cultura politica y la polaridad de opiniones promovidas por los principales
grupos politicos espanoles, mediante el analisis de los tltimos tres procesos electorales en Espafia (2016
y 2019). Estos eventos politicos estuvieron marcados por el interés de este tipo de actores por alcanzar
o atraer al mayor nimero de potenciales electores desde escenarios de comunicacion digital (como el
considerado aqui), en los que los medios de comunicacidn tradicionales han venido perdiendo la condi-
cion exclusiva de gatekeeper de la informacion a la que accede el ciudadano (usuario), y su capacidad
de mediacion en la formacion de opinion publica.

El estudio propuesto centra su atencion en las tres tltimas elecciones generales llevadas a cabo en
Espania:

* Elecciones Generales de junio de 2016.

* Elecciones Generales de abril de 2019.

* Elecciones Generales de noviembre de 2019.

En cada uno de estos procesos electorales, el analisis tomard como caso de estudio la totalidad de
tuits (propios y retuits) publicados (N=26.015 mensajes) por los partidos politicos y lideres asociados a
estos (tabla 2) que obtuvieron los mayores porcentajes de votos, a nivel nacional, y por ende un mayor
numero de escafios en el Congreso de los Diputados, en cada uno de los periodos electorales tenidos en
consideracion.
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Tabla 2

Tuits recolectados por elecciones y actores politicos analizados

Elecciones Fecha de recoleccion de Usuarios analizados Numero de
tuits tuits
Elecciones junio 26/05/2016 al Albert Rivera 196
2016* 26/06/2016
CiudadanosCs 2.391
Marianorajoy** 478
PPopular 1.609
Pablolglesias 214
PODEMOS 3.588
Sanchezcastejon 567
PSOE 4.767
Sub-TOTAL 13.810
Elecciones abril 2019 28/03/2019 al Albert Rivera 163
28/04/2019
CiudadanosCs 1.447
pablocasado *** 218
PPopular 910
Pablolglesias 220
PODEMOS 902
Sanchezcastejon 233
PSOE 1.354
Santi ABASCAL 156
Voz es 361
Sub-TOTAL 5.964
Elecciones noviembre 10/10/2019 al Albert Rivera 190
2019 10/11/2019
CiudadanosCs 1.223
pablocasado 245
PPopular 1.062
Pablolglesias 204
PODEMOS 937
Sanchezcastejon 237
PSOE 1.394
Santi ABASCAL 231
Voz es 518
Sub-TOTAL 6.241
TOTAL 26.015

* No se tomo en esta eleccion a Vox ni a su lider, Santiago Abascal, por haber obtenido menos del 1% de la votacion total y

Fuente: Elaborado por los autores.

ningun escaflo en el Congreso de los Diputados.

** Se tomo a Mariano Rajoy como usuario de analisis en la campaiia electoral de 2016, por ser el cabeza de la lista presen-

tada por el Partido Popular.

*** Se tomo a Pablo Casado como usuario de analisis en las campafias electorales de 2019, por ser el cabeza de la lista pre-

sentada por el Partido Popular, en los dos procesos llevados a cabo en dicho periodo.
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La recoleccion de los tuits analizados se hizo empleando el paquete RTweet de R!, diariamente,
durante el mes de campafia y dia de realizacion de cada una de las elecciones consideradas en este tra-
bajo. Los mensajes analizados fueron objeto de un pre-procesamiento, siguiendo los pasos realizados
por Welbers, Van Atteveldt y Benoit (2017), y Qaiser y Ramsha (2018):

* Normalizacion de las palabras contenidas en los mensajes analizados, a través del empleo de
expresiones regulares (REGEX).

* Eliminacion de mensajes publicados en otros idiomas ajenos al castellano (33 en total); segmen-
tacion de las palabras de los mensajes analizados (ej. Espanaprogresista).

* Eliminacion palabras vacias (stopwords)?, puntuacion, simbolos y separadores; y pseudo lemati-
zacion® presente en los mensajes.

Los tuits que integran la muestra fueron analizados en pareja, de acuerdo con la asociacién politica
de los usuarios considerados para el desarrollo de este trabajo (ej. PSOE y Sanchezcastejon). El andlisis
integrado de los mensajes publicados por ambos perfiles de usuarios se hace asumiendo que la estrategia
comunicativa llevada a cabo por ambos se hace de forma articulada, y orientada a atraer al mayor nime-
ro de electores y seguidores mds cercanos ideoldgicamente.

Antes de llevar a cabo el andlisis de topicos de los mensajes publicados por los actores analizados, se
establecerdn los rasgos que caracterizaban estos, durante cada uno de los periodos electorales analizados,
en cuanto a: la alusioén de otros usuarios, uso de etiquetas, URLs, textos e imdgenes, asi como la media
de retuits y likes generados por cada uno de los usuarios estudiados en este trabajo. Esto ayudara a tener
una visioén general del marco de exposicion de los tépicos o temas abordados por estos en el conjunto de
mensajes estudiados.

El andlisis de tépicos planteado en este trabajo tomé como referente la metodologia propuesta por
Debnath y Bardhan (2020). En ese sentido se realizd un modelado de temas (MT) para la identificacién
de los topicos que mejor describen el conjunto de mensajes expuestos, a través de la totalidad de tuits
recabados, en cada periodo electoral. Este modelado se hizo aplicando técnicas de machine learning, a
través del algoritmo de asignacién de Dirichlet latente o Latent Dirichlet Allocation (LDA), que permitié
analizar automéaticamente el contenido de los mensajes y determinar la agrupacion o cluster de palabras
alrededor de los temas tratados en los tuits recopilados. Un trabajo que parte del principio de que cada
documento (en nuestro caso, cada tuit publicado por los usuarios estudiados) puede ser entendido como
un espacio en el que se distribuyen todos los temas abordados por sus respectivos autores (Blei, Ng y
Jordan, 2003). Lo antes expuesto lo lleva a cabo el LDA desde el uso del lenguaje de coleccién de texto,
integrado por entidades asociadas a:

* Palabras, conformadas por datos discretos definidos como elementos de un vocabulario indexado
por {l....., V}. Las palabras se representan a través de vectores de base unitaria, conformados por un
solo componente igual a uno, y el resto de los componentes son iguales a cero.

* Documentos, entendidos como una secuencia de N palabras, representadas por W=(W1, W2,...,
Wn), donde Wn en el nimero de palabras que integran la secuencia total que conforman la secuencia
que hace parte de este tipo de entidad.

* Corpus, integrado por una coleccion de M documentos representados por D= {W1, W2,..., Wn}.

1. https://cran.r-project.org/web/packages/rtweet/rtweet.pdf

2.Por medio del del uso del directorio Stopwords ISO (https:/github.com/stopwords-iso) y los paquetes de R: dplyr (https:/
rsanchezs.gitbooks.io/rprogramming/content/chapter9/dplyr.html), Stringi (https:/cran.r-project.org/web/packages/stringi/
index.html), y Tidyverse (https://www.tidyverse.org/), Tidytext (https:/www.tidytextmining.com/).

3.Realizado a partir del diccionario de términos extraidos de http://cartago.lllf.uam.es/grampal/grampal.cgi?m=etiquetario y
https://github.com/Tvangeste/dsl2mobi/tree/master/wordforms
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El proposito del MT es la extraccion de temas semanticos latentes, a través de la deteccion de los
principales topicos abordados desde el conjunto de mensajes considerados para el desarrollo de este tra-
bajo, desde la aplicacion de un método probabilistico, representado en la figura 1, destinado a modelar
un corpus que asigna temas a cada tuit, y generar distribuciones sobre palabras vinculadas a coleccion
de textos (en nuestro caso, los mensajes que contienen cada uno de los tuits analizados). Una técnica
empleada en estudio de contextos narrativos politicos (Grimmer y Stewart, 2013), procesos electorales
en Twitter (Song, Kim y Jeong, 2014), o politicas publicas aplicadas (Walker et al., 2019).

Figura 1
Representacion grafica del Modelo LDA

OO —

M

Fuente: Elaborado a partir de lo propuesto por Blei, Ng y Jordan (2003). Latent Dirichlet Allocation. Journal of Machine
Learning Research, 3, pp. 993-1022.

El recuadro interior representa la eleccion repetida de temas (Z) y palabras (W) en N documentos (mensajes de tuits) réplicas
de temas. O representa la distribucion de temas expuestos en el documento, mientras que o y [3 son hiperpardmetros de la dis-
tribucién hecha a través del LDA.

Como el modelo LDA no logra estimar el nimero 6ptimo de tépicos abordados en los mensajes
analizados (Mehrotra et al., 2013), se emplearon las métricas propuestas por Griffiths y Steyvers (2004),
Cao et al. (2009), Arun et al. (2010) y Deveaud, Sanjaun y Ballot (2014), para identificar el nimero de
tépicos que maximiza o minimiza las métricas antes mencionadas, y que permiten el andlisis alrededor
del tema propuesto en este trabajo.

El andlisis de tépicos propuesto’ se basé ademds de lo expuesto por Mehrotra et al. (2013), en lo
que se refiere a la necesidad de agrupar tuits para generar macrodocumentos que sirvan para el entrena-
miento del modelo LDA empleado en este trabajo. Ello teniendo en cuenta que la extension de cada tuit
(médximo 280 caracteres) resulta muy corta para los fines antes expuestos. Esto no favoreceria la co-o-
currencia adecuada de términos, si se hiciese el andlisis a nivel individual. Por ello, se sigue la técnica
y supuesto empleado por Mehrotra et al. (2013), al entender que la agregacion de tuits, bajo criterios de
similitud seméntica o temporal, por ejemplo, puede ayudar a enriquecer el contenido expuesto alrededor
de un documento o usuario determinado. Esto favoreceria que el modelo LDA detecte y agrupe mejor los
topicos abordados. En nuestro caso, el criterio de agrupamiento de tuits se hizo de acuerdo con el grupo

4.Hecho a través del empleo del paquete Topicmodels de R (https://cran.r-project.org/web/packages/topicmodels/index.html)
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de usuarios estudiados y los tuits publicados por ellos diariamente. Esto ayudé a un mejor funcionamien-
to del modelo LDA usado, desde una deteccion mas efectiva de la co-ocurrencia de términos expuestos
en los mensajes diarios compartidos por estos actores. Para la visualizacion de las métricas de deteccion
del ndmero de topicos optimos detectados durante cada proceso electoral analizado en este trabajo, por
cada actor politico estudiado, se usé el paquete Ggplot2°.

Resultados

En lo que se refiere al tipo de mensaje publicado, los datos recabados nos muestran un contexto
discursivo electoral en el que la mayoria de los usuarios politicos se agrupan, en general, en dos tipos
de estrategias de comunicacion, basadas en un mayor empleo de mensajes retuiteados o no en Twitter
(tabla 3):

* Primero se observa a quienes mantienen, de forma consistente, una estrategia centrada en la pu-
blicacion de mensajes originales (en promedio 6/7 de cada 10 mensajes eran originales), apoyados por
mensajes retuiteados (Caso Ciudadanos — Albert Rivera, y PSOE — Pedro Sanchez).

* En segundo lugar, figuran quienes, mas alla de mantener una estrategia de comunicacion centrada
en la exposicion mayoritaria de mensajes originales, apoyados por mensajes retuiteados, han variado
puntualmente lo antes expuesto, en alguna de las elecciones analizadas. Tal es el caso de:

o El Partido Popular — Mariano Rajoy/Pablo Casado: durante las elecciones de junio
de 2016, su estrategia se basé mds en el retuiteo de mensajes publicados por otros
(51%), respaldados con mensajes originales (49%). Una estrategia que vari6 hasta ser
uno de los que menor porcentaje de mensajes retuiteados publicé en las elecciones de
noviembre de 2019 (36% de los mensajes totales).

o Ahora Podemos — Pablo Iglesias: actuaron a la inversa que el Partido Popular — Mariano
Rajoy/Pablo Casado, es decir, comenzaron basando su estrategia de comunicacién en
mensajes originales en las elecciones de 2016 (35% del total de mensajes); y fueron
cambiando, hasta que, en las elecciones de noviembre de 2019, el 53% de los mensajes

totales analizados eran retuits.

* Y por ultimo estan quienes fundamentan su estrategia de comunicacion en la reproduccion de
mensajes publicados por otros (Caso Vox — Santiago Abascal, quien 7 de cada 10 mensajes en las elec-
ciones de 2019 eran retuits).

La tabla 3 nos permite observar un descenso en la mayoria de los indicadores mostrados alrededor
de la mencion de usuarios en los mensajes publicados o compartidos por los actores politicos estudia-
dos. Sobre todo, si comparamos la campafia electoral de 2016 y las realizadas en 2019, en las que se
aprecian mayores diferencias en lo que se refiere al nimero de usuarios y menciones, media de men-
ciones y porcentaje de concentracion de menciones de los primeros 50 usuarios mas referidos por los
actores politicos estudiados. Pese a lo antes expuesto, la tabla 3 nos permite también ver como el debate
electoral promovido por los actores politicos estudiados, ademas de buscar una mayor visibilidad de sus
propios mensajes, se concentrd en una busqueda del reforzamiento de los temas tratados, a través de
actores como los comentados en el parrafo anterior, muchas veces cercanos o afines ideologicamente.

Lo expuesto en el parrafo anterior no esta exento de matices que ameritan ser tenidos en cuenta.
Como, por ejemplo, que los actores politicos que eran considerados, durante las elecciones analizadas,

5. https://rstudio-pubs-static.s3.amazonaws.com/38054 01824c263a4b4684a178fdd9ca580cdf.html

31 Estudos em Comunicagdo n°37, vol 2 (Dezembro, 2023)



Cultura politica y polaridad electoral en Espana, a través de Twitter

pertenecientes al grupo mas asociado, ideoldégicamente, a la izquierda o la socialdemocracia, fueron los
que presentaron una mayor diversidad de menciones de usuarios en sus mensajes, y un menor uso de la
estrategia antes mencionada. Ello, en comparacion con el resto de los actores politicos analizados, mas
asociados ideoldgicamente con la derecha o el socialcristianismo.

Tabla 3
Distribucion de indicadores de mencion asociados a los usuarios analizados
en campaiias electorales de 2016 y 2019

Ppopula Totales
r+maria
norajoy* vox_es+
ahorapode | Ciudadano - PSOE+san | Santi_A
mos+Pabl | sCs+Alber | pablocas | chezcastej | BASCA
Campaiia electoral o_Iglesias | t Rivera ado** on L***
Numero de
usuarios
mencionados 774 427 338 743 2.282
Porcentaje de
concentracién de
menciones
Top50 usuarios | 44,74% 84,63% 85,47% 60,45% 65,01%
Numero de veces
mencionados 3530 6106 3817 3571 17.024
Media de
menciones por
2016-junio usuario 4,56 14,29 11,32 4,80 7,46
Numero de
usuarios
mencionados 435 276 306 367 390 1.774

Porcentaje de
concentracion de

menciones
Top50 usuarios 71,74% 83,69% 80,95 73,17% 80,12% | 60,28%

Numero de veces 14.722
mencionados 2237 3.380 2.646 3.184 3.275
Media de 8,29
2019-abril menciones 5,14 12,24 8,64 8,67 8,39
Nuamero de
usuarios
mencionados 455 445 258 346 372 1.876
Porcentaje de 51,95%

concentracion de
menciones
Top50 usuarios 51,89% 77,69% 74,64% 66,52% 78,17%

Numero de veces

mencionados 1.476 4.335 1.810 2.160 2.832 12.613
2019- Media de
noviembre menciones 3,24 9,74 7,01 6,24 7,61 6,72

Fuente: Elaborado por los autores.

Los datos recolectados nos permiten ver como los usuarios analizados aluden, en la mayoria de
los casos a usuarios asociados o afines a sus propios partidos, a lo largo de los periodos electorales
estudiados en este trabajo (tabla 4). Lo que pareciera enmarcarse en una estrategia de comunicacion
destinada a reafirmar temas politicos comunes, con el apoyo de actores proximos politicamente, quienes
son mencionados, no solo en los mensajes publicados, sino también replicados por estos, durante cada
proceso electoral.
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Tabla 4
Top 5 de terceros usuarios mas mencionados en mensajes publicados por actores politicos en
procesos electorales

2016
ahorapodemos+Pa | CiudadanosCs+ | Ppopular+ma
Usuarios blo_Iglesias Albert_Rivera rianorajoy

ierrejon 816
Irene Montero 274
CBescansa 123
monicaoltra 109
ahorapodemos 105
Albert Rivera 2397
CiudadanosCs 634
ferdeparamo 221
InesArrimadas 189
lugaricano 169
marianorajoy 1715
mdcospedal 444
AlevySoler 123
martinezmaillo 112

PSOE+sanchezcastejon

JavierMaroto 109

AHernandoVera

299

mariagv

162

cesarluena

123

equipoGabilondo

90
84

AmbBatet

2019 (junio)
ahorapodemos+Pa | CiudadanosCs+ | Ppopular+pab | PSOE+sanc

Usuarios blo_Iglesias Albert_Rivera locasado
Pablo Iglesias 498

vox_es+Sant
hezcastejon |i ABASCAL

Irene Montero 189

ahorapodemos 87

pnique 66

ionebelarra 63

Albert Rivera 892

InesArrimadas 445

Tonicantol 114

toniroldanm 111

BalEdmundo 107

pablocasado 818

populares 245

TeoGarciaEgea 185
cayetanaAT 127

dlacalle 70

sanchezcastejon

989

PSOE

153

abalosmeco

137
97

carmencalvo
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mjmonteroc 85
Santi ABASCAL 753
VOX €S 617
Ortega_Smith 158
ivanedlm 121
monasterioR 99
2019 (noviembre)
ahorapodemos+Pa | CiudadanosCs+ | Ppopular+pab | PSOE+sanc | vox_es+Sant

Usuarios blo Iglesias Albert Rivera locasado hezcastejon |i ABASCAL
ionebelarra 55

juralde 48
AdaColau 40
GloriaElizo 32
gagupilar 28
Albert Rivera 840
InesArrimadas 427
Lroldansu 154
BalEdmundo 124
CiudadanosCs 123
pablocasado 295
populares 147
cayetanaAT 114
TeoGarciaEgea 95
anapastorjulian 51
sanchezcastejon 307
Adrilastra 150
abalosmeco 147
carmencalvo 100
PSOE 93
Santi ABASCAL 451
VOX €S 435
ivanedlm 194
Ortega Smith 135
Jorgebuxade 70

Fuente: Elaborado por los autores.

En cuanto a la composicion general de los mensajes analizados, la figura 2 nos permite ver como
el debate promovido en cada una de las campafas electorales estudiadas no tiene una estrategia consis-
tente y prolongada en el tiempo, en lo que se refiere a la media de mensajes con solo texto, o en el uso
medio de imagenes, hashtags y URLs, en general. En la campaia de 2016, los mensajes publicados o
compartidos, en general, se caracterizan por un mayor empleo de hashtags (7 de cada 10 mensajes) y
URLSs (6 de cada 10 mensajes), lo que favorecia una mayor clasificacion de los contenidos divulgados
alrededor de tendencias tematicas, y una mayor referenciacion de contenido externo. En la campana
de abril de 2019, la mayoria de los mensajes publicados por los actores politicos analizados omiten el
uso de la URLs, primando los hashtags y las imagenes (5 de cada 10 mensajes, respectivamente). En la
campafa de noviembre de 2019, la tendencia cambia nuevamente.
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Figura 2
Elementos que componen los mensajes publicados por los actores politicos analizados en cam-
paiias electorales de 2016 y 2019 (abril y noviembre)

0,50
i
- i I I I

Solotexto Imagen Hashtags Solotexto Imagen Hashtags Solotexto Imagen Hashtags
2016 2012 (=oril 2019 (noviembre)
m ahor spodemaos+Pablo_lglesias m CiudadanosCs+Albert_Rivera m Ppopular+ma anorajoy) pablocasado
PSOE+=anchezcastejon VoX_es=+3anti_ABASCAL Total

Fuente: Elaborado por los autores.

La figura 2, también permite apreciar cémo, en cada campaiia electoral estudiada, hay actores po-
liticos intentaron dinamizar el debate electoral desde mensajes mds centrados en texto y hashtags que
ayuden a la clasificacion de los temas tratados (ej. PSOE-Pedro Sdnchez y el Partido Popular-Mariano
Rajoy, en la campaiia 2016); texto con imagenes y hashtasg (ej. Vox-Santiago Abascal en la campaiia de
abril de 2019); texto con imdgenes y URL (ej. Partido Popular-Pablo Casado en la campafia de noviembre
de 2019); textos con hashtags y URL (ej. PSOE-Pedro Sanchez, en la campafia de noviembre de 2019) o
mensajes predominantemente textuales (ej. Vox-Santiago Abascal en la campaiia de noviembre de 2019).
Mensajes que, pese a la diversidad de estrategias empleadas, al momento de hacer uso de elementos de
apoyo del texto divulgado en ellos, tienen un elemento en comun, en todos los casos, el aumento progresi-
vo de su longitud media, en todos los actores politicos analizados, al pasar de mensajes con un promedio
de extension de 124 caracteres en 2016 a mensajes con casi el doble de extension (=191 caracteres), en
la campafia de noviembre de 2019. En otras palabras, los datos extraidos de la figura 2 nos permiten ver
como el debate electoral promovido en Twitter por los actores politicos analizados, en general, varid el
marco compositivo de los mensajes, pasando de un marco rico de elementos contextuales y de referen-
ciacién de ideas, a una estrategia mas centrada en la promocién de mensajes cada vez mds textuales, sin
apoyo visual o referencias que ayuden al resto de usuarios a una mejor contextualizacion y contraste.

En cuanto a los actores politicos cuyo debate generd mayor nivel de reaccién en Twitter, la figura 3
nos permite ver cémo los usuarios ubicados mas en los extremos ideolégicos del debate politico durante
cada campafia electoral considerada obtuvieron mayores niveles de reaccion en los mensajes publicados
o compartidos, en comparacion con el resto. Una tendencia que se mantuvo en los tres periodos anali-
zados y que fue dominada por Podemos-Pablo Iglesia, aunque la irrupcion de Vox-Santiago Abascal en
el escenario politico espafiol supuso que el debate electoral promovido en Twitter contase con un nuevo
actor politico capaz de polarizar y con un puesto destacado (pese a su reciente aparicion en el escenario
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politico nacional), a la hora de marcar la pauta de los temas que pudieron viralizarse entre los miembros
de esta red social. Algo que el resto de los actores (mds tradicionales en el escenario politico espafiol) no
pudieron alcanzar en ninguna de las tres campaifias electorales analizadas.

Figura 3
Retweets y likes generados por los actores politicos analizados en campaiias electorales de 2016 y
2019 (abril y noviembre)

1220,00
1020,00
820,00
620,00
420,00
220,00

Media deretwests  Media de Likes | Media deretwests Mediadelikes | Media deretwests  Media de Likes

2016 2019 (aoril) 2019 (noviembre)
m shorapodemos+Pablo_lglesias m CiudadanosCs+Albert_Rivera m Ppopular+mar mnorajoy, pablocasado
PSOE+sanchezcastejon wou_es+Santi_ABASCAL Tota

Fuente: Elaborado por los autores.

En lo que se refiere a los tépicos abordados dentro del debate politico por los actores analizados en
este trabajo, la tabla 5 nos permite ver un debate marcado por un amplio nimero de topicos tratados por
cada uno de los actores analizados. A pesar de ello, se aprecia una progresiva reduccion en el nimero de
tépicos abordados, en cada uno de los periodos electorales estudiados, de forma puntual, en el caso de las
elecciones de abril de 2019 (caso Ppopular+marianorajoy/pablocasado), y ya de forma mds generalizada
durante las elecciones de noviembre de 2019.

Mas alld de lo expuesto en el parrafo anterior, un aspecto de interés expuesto en la tabla 3 es que
el modelo LDA aplicado alrededor de los usuarios analizados nos permite ver un debate politico carac-
terizado por la confluencia de un nimero considerado de tdpicos que, en la medida que acontecen las
campaifias electorales consideradas, van ajustindose en un menor nimero. Esto pudiese estar marcando,
como contrastamos con lo expuesto en la figura 2, una estrategia para reducir la horquilla de temas trata-
dos. Todo, con el posible fin de garantizar una menor difuminacién de la capacidad de generar reaccién y,
por consiguiente, una mayor viralizacion de los temas expuestos en sus mensajes, a nivel de los usuarios
que le siguen o tienen contacto con estos en Twitter.
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Tabla 5
Numero de topicos abordados en mensajes publicados o compartidos por actores politicos

analizados, las campaiias electorales de 2016 y 2019

Usuarios analizados Numero de tépicos optimos
2016 2019 2019
(abril) (noviembre)
ahorapodemos+Pablo Iglesias 22 20 12
CiudadanosCs+Albert Rivera 21 19 15
Ppopular+marianorajoy/pablocasado 19 15 17
PSOE+sanchezcastejon 22 19 17
vox est+Santi ABASCAL 16 12

Fuente: Elaborado por los autores.

Si tenemos en cuenta las palabras mas concurrentes en los mensajes publicados por los usuarios
(figura 4) y los 5 principales topicos (tabla 6 al 10), conformados por términos con mayor probabilidad
de co-ocurrencia en ellos (B > 0,05), podemos ver como:

En el caso de Ahora Podemos — Pablo Iglesias (tabla 6 y figura 4), el debate electoral se centrd en
la exposicion de temas con una alta carga sentimental, en menor medida, en la invocacion problemas
de interés social (ej. pensiones), y en la diferenciacion confrontativa de su proyecto politico, con el re-
presentado por actores politicos especificos (e]. Partido Popular — Mariano Rajoy/Pablo Casado y PSOE
— Pedro Sanchez, respectivamente).

Figura 4
Nube de palabras mas concurrentes en los actores politicos analizados, durante las
elecciones de 2016 y 2019

Usuarios analizados Elecciones

2019 (noviembre)

ahorapodemos+Pablo_Iglesias

CiudadanosCs+Albert Rivera

Ppopular+Marianorajoy/pabloc
asado

PSOE+sanchezcastejon

vox_es+Santi ABASCAL

Fuente: Elaborado por los autores.
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Tabla 6

Principales tépicos extraidos por LDF en Podemos y Pablo Iglesias

Ahorapo
demos +
Pablo I
glesias

2016
Pr Pr Pr Pr
Topico 1 ob Toépico 2 ob Topico 3 ob Tépico 4 P(rg;b *| Topico 5 ob
® ® ® ®
votaunidosp | 0, | unidospod | 0, | mediterra | 0, | mujerescambi | 0,096 debate]3i 0,
odemos26j | 1 €mos 08 | nisomriu | 14| andopais26; | 85285 J |14
madrid 0, | sorrienma | 0, acia 0, | Lasonrisadela | 0,047 raio 0,
01| rea |03] & 02| abuela | 3215 )
municipiosq | 0, | objetivoig | 0, 0, | mujerescambi | 0,045 0,
uesonrien | 01| lesias26j | 03 | 21T | o1 | andopais26j | 79745| P2 | o
reir 0, 26razones 0, | mediterrd | 0, Violencia 0,013 proponer 0,
01 02 neo 01 79258 01
2019 (abril)
. 0, . 0, ~ 0, C . estahistorial | 0,
unir 08 unir 1 espafia 04 Historia 0,05 aescribestt | 05
lahistorialae | 0, ~ 0, .. 0, . . 0,
scribesta | 04| €spaiid | oaf  vivir | o0 Escribir 0,03 domingo 04
0, 0, " 0, " 0,
gobernar 03 gente 04 politico 02 Electoral 0,02 campafia | 3
0, 1 0, 0, . 0,
podemos 03 publico 04 debate 01 Democracia | 0,01 cerrar 01
0, 0, 0, 0,
querer 03 | Proponer | o, poblar o1 Votar 0,01 derecha 01
2019 (noviembre)
gobernar 0, defender 0, derecho 0, Directo 0,05 10n 0,
07 06 03 ’ 05
0, . 0, 0, ~ . 0,
gente o3 | pensionar | o, | proponer | o2 Campafia 0,02 social 04
0, 0, 0, . . 0,
poder 02 encontrar 02 hablar 02 Gracia 0,02 eleccion 01
unir 0, pais 0, espafia 0, Politica 0,01 derecho 0,
02 02 01 ’ 01
0, 0, . 0, : 0,
psoe 02 PP o] | mejorar | o7 Unir 0,01 gente 01

Fuente: Elaborado por los autores.

En el caso de Ciudadanos — Albert Rivera (tabla 7), la exposicion de temas se centrd en la busqueda
de legitimidad de su proyecto politico, como opcidén de cambio dentro del escenario politico espainol,
en realzar los potenciales escenarios de alianza post-electoral (con el PSOE), y en focalizar la atencion
de sus potenciales electores en temas de alto interés en el debate nacional (ej. independentismo en Ca-
taluna, y la conciliacion familiar).
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Tabla 7

Principales topicos extraidos por LDF en Ciudadanos y Albert Rivera

2016
Pro Pro Pro Pro Pro
Tépico 1| b. Tépico 2 b. | Tépico3 | b. | Topico4 | b. Topico 5 b.
® (5)) ® (5)) ()]
ciudadan | 0,1 | cambioamejo | 0,0 | actualidad| 0,1 Graci 0,0 | madridnaran | 0,0
acia .
o 1 r 9 cs 6 7 ja 7
votar 0.0 espafa 0,0 tournaranj 0,0 Esperar 0,0 espafiol 0,0
4 P 5 a 2 P 6 P 3
le 0,0 | barcelonanar | 0,0 sector 0,0 Apovar 0,0 | pactoantisill | 0,0
Y 3 anja 3 2 POy 2 ones 2
0,0| | . 0,0 | desayunos| 0,0 0,0 0,0
electoral 5 | @sorarivera | 3 tve | | empezar | fiesta 1
2019 (abril)
unir 0,0 | vamosciudad | 0,1 espafia 0,0 | Actualida| 0,0 familia 0,0
6 anos 1 P 5 dcs 5 6
Ciudadano | pciudada | 0,0 | objetivoriver | 0,0 querer 0,0 Atender 0,0 | europanaranj | 0,0
sCs + nos 3 a 1 4 1 a 1
Albert Riv asir 0,0 echar 0.0 unir 0.0 Mediar 0.0 hijo 0,0
era 2 1 4 1 1
oponer 0,0 cara 0,0 sénchez 0,0 | Continuac| 0,0 | monoparenta | 0,0
prop 2 1 3 i6n 1 1 1
soe 0,0 edir 0,0 obernar 0,0 | Vamosle6| 0,0 NumMeroso 0,0
P 2 P 1|8 3 n 1 1
2019 (noviembre)
votar O§O pciudadanos 0"‘0 torrar 030 barcelona 030 familia O(’)l
~ 0,0 o 0,0 ~ 0,0 | Separatist| 0,0 . 0,0
espafa 3 espafia 4 catalufia 4 a 4 hijo 3
. 0,0 0,0 , 0,0 0,0 0,0
liberal ) gobernar 3 catalan 3 Callar 4 querer 3
0,0 o 0,0 , 0,0 o 0,0 . 0,0
centrar ) espafiol ) sanchez ) Espafiol ) valiente )
valiente Oio sanchez Oio seguridad Oéo Policia 050 pais Oio

Fuente: Elaborado por los autores.

En el caso del Partido Popular - Mariano Rajoy (2016) y Pablo Casado (2019) (tabla 8), el
debate se centrd en la exposicidon de temas cuyos topicos pretendian impulsar un escenario comunicativo
mas centrado en visualizarles como una opcién moderada y de garantias para el desarrollo del pais, en
especial en materia econdmica y en gestion de las relaciones con Europa y alrededor de los movimientos

separatistas provenientes de Cataluia.
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Tabla 8

Principales tépicos extraidos por LDF en Partido Popular y Mariano Rajoy-Pablo Casado

Ppopular +
marianorajoy/pablocas
ado

2016

. Prob | Topico |Prob | ., . Prob| ., . Prob | ., . Prob
Tépico 1 Tépico 3 Topico 4 Tépico 5

P B |2 O N Ininttd N Y et ()N .(®)
26medidas2 | ;| debatel | og | (oiar (0,12 [afavor | 0,25 | Buenagesti | g o
6 3 on
programa 0,02 | Rajoy | 0,04 Lnoderad 0,05 | espaiia | 0,06 | espafia 0,01
futuro 0,02 | espafia | 0,04 | ganar 0,02 | empleo | 0,04 | ofrecer 0,01
presentar 0,02 | empleo [0,02 | espafia | 0,02 | crear 0,02 | familia 0,01
2019 (abril)
valorseguro | 0,13 | sanchez | 0,09 | unir 0,05 | votapp | 0,05 | gobernar 0,07
espaiia 0,05 | pedro 0,06 | cara 0,03 | espafia | 0,02 | lista 0,02
querer 0,03 | partido [ 0,06 | pais 0,02 [ espafiol [ 0,02 | europeo 0,01
presidente 0,02 |Unir | 0,03 ;"mpa“ 0,01 ;e"“pera 0,02 | unir 0,01
gobernar 0,02 | popular | 0,03 | piiblico | 0,01 |volver |0,01 | europa 0,01
2019 (noviembre)
partido 0,06 | Pp 0,06 | sanchez [ 0,08 | psoe 0,03 | cataluiia 0,03
popular 0,04 | Suma | 0,01 ‘f"bema 0,05 |dejar | 0,01 | Ley 0,03
directo 0,02 | Acuerdo| 0,01 | espafia | 0,05 | mediar | 0,01 | gobernar 0,03
poder 0.02 | mitién | % |votar | 0,03 2791 0,01 | seguridad [ 0,03
pedro 0,01 |ayuda | 9% |espatiol [0,03 |2M%°™ 0,01 |sinchez 0,02

Fuente: Elaborado por los autores.

En el caso del PSOE — Pedro Sdnchez, los términos asociados a los principales topicos (tabla 9),

nos muestran un escenario confrontativo de una alta carga sentimental, donde se busca la movilizacién

de sus electores para el dia de las votaciones, desde la exposicién de temas orientados a la auto

referenciacion de su opcion politica, como la dnica “progresista” para Espafia, sacando provecho de

acontecimientos como la exhumacion del dictador Francisco Franco del Valle de Los Caidos, durante la

campafia de noviembre de 2019.
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Tabla 9
Principales topicos extraidos por LDF en el PSOE y Pedro Sanchez

2016
Pro Pr Pr Pr Pro
Topico1 |b. | Toépico 2 ob. | Tépico 3 ob. | Tépico 4 ob. | Tépico5 |b.
® B (3)] ® ®
uns1porelc 0,3 | debate13; 0,1 | 26jelpaisqueq | 0,1 gnmpelcanv 0,0 yar’nosadec 0.1
ambio 1 | ueremos 2 i 9 |irsi
0,0 | losayuntamie | 0,0 | motivosparael | 0,0 | unsiporlosd | 0,0 0,0
debate 2 | ntosdelsi 4 |si 4 | erechos 7 derecho 2
forzar 0,0 Votar 0,0 futuro 0,0 | l6npatxilop | 0,0 |a3dias26ja | 0,0
1 2 1 |ez 2 |r 1
20d (1)’0 Info (1)’0 l6nrecampaiia (1)’0 léntictac26j (1)’0 UE (1)’0
2019 (abril
Hazquepa | 0,2 Unir 0,0 lgespanaqueq 0,0 votapsoe 0,1 | estamosmu 0,1
se 6 6 |uieres 6 4 |ycerca
PSOE +| votar (2)’0 espafia (5)’0 pensionar (3),0 28a 2’0 votapsoe (6)’0
sanchezca 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
stejon partido 2’ querer 4’ garantizar 1’ debate 1’ votar 5’
. 0,0 0,0 0,0 0,0 . 0,0
unico ) derecha 4 recortar | | sumar 1 domingo )
pasar (1)’0 28* 2,0 euro (1)’0 publico (l),O futuro (2)’0
2019 (noviembre)
Votar 2’0 Gobernar 8,0 democracia (3)’0 psoe 2’0 fuerte (3)’0
Gobernar (1)’0 Espafia (5)’0 dictador (3),0 socialista g,o dejar (1)’0
PP (1)’0 Bloquear (3),0 exhumacion (2)’0 acto (3)’0 domingo (1)’0
Social (1)’0 Necesitar g,o memoria g,o pais g,o moderado (1)’0
~ 10,0 . 0,0 0,0 0,0 0,0
Campaiia 16 Progresista ) franco 1 poder o |esperanza | o

Fuente: Elaborado por los autores.

En el caso de Vox — Santiago Abascal (tabla 10), los mensajes se centran en la llamada al voto,
la exaltacion nacionalista de Espafia, y la promocién de su proyecto politico como Unica opcién para
“luchar” contra quienes se oponen a la unidn del pais (ej. desde el separatismo cataldn) o su posicién

contra proyectos liderados por otros actores politicos (ej. PSOE-Pedro Sédnchez).
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Tabla 10
Principales topicos extraidos por LDF en Vox y Santiago Abascal
2019 (abril)
acto g,o A(0).4 (1)’1 espafia | 0,1 Eorespan (1)’1 VOX 0,13
discursar 0.0 publico 0,0 | entrevist | 0,0 abril 0,0 abril 0,07
3 2 |ar 1 5
0,0 . 0,0 0,0 0,0
roza | |umir | |persona |, acto 4 |cuenca 0,02
cilndldatosporesp 0,0 [economi | 0,0 esperar 0,0 | espanavi | 0,0 valencia | 0,01
afia 1 Jco 1 1 |va 4
VOX_es + | vox (1)’0 Erogr am (1)’0 directo (1)’0 oviedo g,o unidad | 0,01
Santi ABASC ;
AL 2019 (noviembre)
catalufia 2’0 espafiol 2’0 VOX (l), I espafia (5)’0 VOX 0,04
gobernar 2’0 VOX 2’0 publico g,o nacional g,o entrever | 0,02
golpista g,o progre g,o sanchez g,o madrid g,o libertad | 0,02
. 0,0 0,0 o 0,0 0,0 | candida
separatista 1 hacer 1 espaiiol 1 votar 2 lto 0,01
orden 0,0 espafia 0.0 pedro 0.0 colon 0,0 mediar 0,00
1 1 1 2 9
Fuente: Elaborado por los autores.
Conclusiones

Los datos mostrados en este trabajo revelan un escenario en el que Twitter, mas alla de convertirse
en un espacio de comunicacion digital electoral, en los términos sefialados por Schmitt-Beck (2015) o
Cervi y Roca (2017), ha contribuido al desarrollo de estrategias de comunicacion asimétricas, sin un
patrén uniforme en el conjunto de los actores analizados que parecen estar mas encaminadas al uso de
portavoces oficiales (en mayor o menor medida), afines politicamente a cada uno de los actores estudia-
dos (Prada y Romero, 2019), para la divulgacion y la promocion (viralizacion) de temas, en aras a captar
un mayor numero de seguidores y electores, como bien apuntan autores como Pérez-Curiel y Garcia-
-Gordillo (2020) y otros mencionados al comienzo de este trabajo. Una labor donde la polarizaciéon y
confrontacion ejercida hacia el "Otro” se funda en el uso de expresiones con una alta carga sentimental
y el abordaje de temas que intentan legitimar sus proyectos politicos (Prada y Romero, 2019), desde la
exaltacion del nacionalismo (caso Vox — Santiago Abascal), el caracter progresista de la opcion poli-
tica liderada (caso PSOE — Pedro Sanchez), el continuismo y la estabilidad institucional (caso Partido
Popular — Mariano Rajoy/Pablo Casado), la capacidad de mediar por el cambio moderado en la politica
espaifiola (caso Ciudadanos — Albert Rivera), o como opcioén para alcanzar y concretar los derechos so-
ciales de los ciudadanos (caso Ahora Podemos — Pablo Iglesias).

Pese a las limitaciones inherentes de este estudio, al enfocarse a un nimero limitado de procesos
electorales acontecidos en un unico pais, podriamos indicar que Twitter deberia ser entendido como
un espacio digital empleado por los actores politicos, al menos durante periodos electorales como los
estudiados en este trabajo, destinado mas a la polarizacion y confrontacion politica. Un escenario que,
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pese a la reduccion paulatina de temas abordados en cada periodo electoral, se ha venido empleando
para el abordaje de un nimero importante de estos, tratados cada vez mas desde un marco de opinion
y no de hechos contrastados, expuestos desde la globalizacion cultural y comunicativa plasmada por
autores como Lopez de la Roche (2000) o Rodriguez (2017), representada en este tipo de escenarios
digitales. Lo que pudiese dificultar, al menos en el caso espaiiol, la labor ciudadana de identificacion de
los ideales politicos de los actores analizados en este trabajo. Sobre todo, si tenemos en cuenta que los
datos expuestos nos permiten ver como la cultura politica llevada a cabo discursivamente, en los tér-
minos sefialados por Cabrera (2010), desde los mensajes publicados por los actores politicos, no tendria
por objetivo comprender las motivaciones, el apoyo al sistema democratico, el comportamiento, ni las
identidades politicas de estos, sino mas bien las acciones politicas enmarcadas discursivamente desde
el uso de términos con significados abstractos y generales (¢].: nacion, progreso, estabilidad, cambio,
derechos sociales), empleados fundamentalmente para ayudar a diferenciar y dotar de credibilidad las
opciones politicas presentadas electoralmente.

Finalmente, resultaria interesante avanzar en procesos de investigacion que favorezcan la puesta en
marcha de nuevos enfoques alrededor del tema aqui planteado, lo que ayudaria a comprender mejor si,
por ejemplo, a nivel de los actores politicos estudiados, se observan diferencias en el aprovechamiento
de Twitter para la promocion de una cultura politica mediada discursivamente y diferenciada, cuando
este tipo de actores se encuentran envueltos en procesos electorales a cuando se encuentran ejerciendo
sus funciones politicas a nivel legislativo.
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