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Las redes sociales ocupan, actualmente, un
espacio comunicativo cada vez mds central
durante las campafias electorales. Concretamente,
Twitter es una de las plataformas protagonistas
de la comunicacién politica digital, ya que ofrece
una visién general de las lineas y estrategias
discursivas de partidos y candidatos. Este hecho
adquirié mayor importancia ante la COVID-19,
que ha impedido la celebracién de una campaiia
tradicional. Es el caso de las elecciones regionales
a la Comunidad de Madrid del 4 de mayo de
2021. Esta investigacién analiza la campafa en
Twitter de los principales partidos: PP, Mas Madrid,
PSOE, Vox, Podemos y Ciudadanos. Mediante un
andlisis de contenido cuantitativo se examinan
1760 tuits y se estudian la agenda temdtica, las
funciones, las emociones, el peso de la COVID-19
y las referencias a los candidatos y las candidatas.
Los resultados indican el predominio del Game
Frame en la agenda temdtica, unida a la critica
al adversario como estrategia principal. Las
emociones negativas ocupan un lugar central y la
COVID-19 es instrumentalizada como elemento
politico durante la campafa, protagonizada por
la candidata del PP, Isabel Diaz Ayuso. Finalmente,
las referencias a los/las candidatos/as sugieren
una estrategia comunicativa en clave estatal para
atacar a los rivales politicos, particularmente al
presidente del Gobierno espafiol. Con todo, esta
campafa abre una nueva estrategia comunicativa
en Twitter que ha sido denominada negatividad
digital y que se basa en el ataque a los rivales

politicos como principal elemento.

'E

Comunicacién politica; Twitter; campanas
electorales; COVID-19; emociones; redes

sociales; medios digitales.

RevisTA PrismAa Social N° 39

4° TRIMESTRE, OCTUBRE 2022

Socialmediacurrentlyoccupyanincreasingly central
communicative space during electoral campaigns.
Specifically, Twitter is one of the leading platforms
in digital political communication, as it offers an
overview of the discursive lines and strategies of
parties and candidates. This becomes even more
important during the COVID-19, which makes
impossible to hold a traditional campaign. This is
the case of the regional elections for the Community
of Madrid on 4 May 2021. This research analyses
the Twitter campaign of the main parties: PP, Més
Madrid, PSOE, Vox, Podemos and Ciudadanos.
Through a quantitative content analysis, 1760
tweets are examined and its thematic agenda,
functions, emotions, COVID-19 and references to
the candidates are studied. The results indicate the
predominance of the Game Frame in the thematic
agenda, combined with the criticism of the
opponent as the main strategy. Negative emotions
take a central place and COVID-19 is used as a
political element during the campaign, with the PP
candidate, Isabel Diaz Ayuso, as the protagonist
of the campaign. Finally, the references to the
candidates suggest a communicative strategy in a
national key to attack political rivals, particularly
the Spanish Prime Minister. Overall, this campaign
opens a new communication strategy on Twitter
that we have called digital negativity and that is
based on the attack on political rivals as the main

element.
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Lo adaptacién de las campariias electorales a las tecnologias digitales se ha consolidado du-
rante las Gltimas décadas (Marcos-Garcia et al., 2021). Este hecho ha cambiado el paradigma
comunicativo tradicional y ha impuesto lineas discursivas propias en la comunicacién politica
(Castanho Silva y Proksch, 2021; Marin y Diaz, 2016). Concretamente, las redes sociales son
un elemento cada vez mds determinante en los resultados de los procesos electorales (Bustos y
Ruiz, 2021). A lo largo de los Gltimos afios, algunas de estas plataformas, como Twitter, han
adquirido un espacio privilegiado en el centro de la politica actual, hecho que ha motivado a
administraciones publicas, partidos y lideres politicos a incorporarse a las redes sociales para
participar del debate en estas (Rebolledo, 2017; Casero-Ripollés, 2018).

El debate piblico de asuntos como la politica se estd trasladando de forma progresiva de los
medios tradicionales hacia las redes sociales (Luengo et al., 2021), hasta el punto de considerar
la presencia y la actividad de los candidatos y candidatas en la red como una estrategia esen-
cial de comunicacién politica (Bustos y Ruiz, 2021). De este modo, se observa una evolucién de
las campaiias tradicionales que centraban la presencia publica de los y las politicas en los miti-
nes, los spots electorales o las apariciones en los medios de comunicacién (Gonzdlez-Abrisketa
et al., 2020), hacia un uso constante de las plataformas digitales para hacer llegar mensajes
politicos al electorado (Lépez-Meri et al., 2017).

Ademds, la importancia de los medios digitales en las campafias electorales ha experimentado
un crecimiento a raiz de la COVID-19, la primera pandemia que ha tenido lugar en la época
de la «comunicacién global» (Lilleker et al., 2021). El estudio de Twitter como medio de difusién
de mensajes politicos ofrece una visién general de las estrategias discursivas de los diferentes
partidos y candidatos/as en un contexto nuevo y especifico de crisis sanitaria. Por lo tanto, el
andlisis de la comunicacién politica en Twitter adquiere un valor afiadido a la hora de observar
los procesos electorales durante la pandemia. Por ello, esta investigacién presenta un estudio

del empleo de Twitter por parte de los partidos durante las elecciones autonémicas de Madrid
el 4 de mayo de 2021.

1.1. TWITTER EN LAS CAMPANAS ELECTORALES

Twitter es una de las redes sociales con més potencialidad dentro del campo de la comunico-
cién politica (Hjarvard, 2016) y del activismo digital (Li et al., 2021). Hasta el punto de que su
uso durante las campafas electorales se ha consolidado en las democracias avanzadas (Lépez-
Meri et al., 2017). Es por ello por lo que numerosos estudios centran su andlisis en la observa-
cién de las caracteristicas de los vinculos entre el perfil de un partido en Twitter y la influencia en
los usuarios que lo siguen (Castro-Martinez y Diaz-Morilla, 2021; Ballesteros-Herencia, 2019;

Jungherr, 2014).

Varios autores sostienen que la consolidacién de Twitter como espacio central dentro de la
comunicacién politica es un fenémeno democratizador para las relaciones entre partidos, can-
didatos/as y electores/as argumentando que aporta una mayor accesibilidad de los actores
politicos al electorado (Holtz-Bacha, 2017; Marin y Diaz, 2016). Ademds, favorece la apertura
de un abanico de opciones politicas que contribuyen a hacer mas plural el discurso y el debate
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en la red, o el aumento de la implicacién y participacién de la ciudadania en politica (Wilmet
y Lamarche-Perrin, 2019; Campos-Dominguez, 2017).

Sin embargo, esta posicién respecto al cardcter participativo de las tecnologias digitales entra
en contradiccién con ofras voces criticas con el llamado "ciberoptimismo" (Bruns, 2008). Asi,
otros autores argumentan que la consolidacién de las redes como espacio de comunicacién
politica ha generado dos dindmicas principales: las filter bubbles o burbujas de filtraje y las
echo chambers o cdmaras de resonancia (Pariser, 2011). Asi, los usuarios caen en un circulo
de contenido ideoldgico homogéneo (Valera-Ordaz, 2017) y autorreferencial como manera de
promocién politica (Santin, 2014). A este hecho se le tiene que sumar el componente emocional
que caracteriza la construccién del discurso politico en la red (Bos et al., 2016) y que sirve, a
veces, para generar polémica respecto de un tema (Haller, 2015).

1.2. EMOCIONES NEGATIVAS EN CAMPANA

A lo largo de las Gltimas décadas, las emociones durante los procesos electorales han pasado
de ser contempladas como elementos anti-racionales e incluso acientificos (Yurdakul, 2021) a
ser estudiadas como uno de los factores clave a la hora de entender los procesos ciudadanos
de decisién politica (Pratesi, 2019). Principalmente, se debe al hecho que los estados afectivos
repercuten en la actitud con la que la ciudadania percibe el conflicto (Igartua, 1996), lo cual se
traslada a los comportamientos electorales (Kahneman, 2016). De esta manera, la politica ac-
tual se articula alrededor de la movilizacién de emociones, tanto emociones primarias o innatas
de la ciudadania, por ejemplo, el miedo, la alegria o la ira, como secundarias o adquiridas,
como el orgullo o la vergienza (Valdez Cepeda et al., 2014). Asi, el hecho de evocar emo-
ciones alrededor de los partidos y sus candidatos/as, los oponentes o las distintas propuestas
politicas, se convierte en un complemento de los argumentos de campafia (Grining y Schubert,

2022).

Concretamente, el uso de emociones positivas o negativas influye directamente en la forma en
que la ciudadania recibe los distintos mensajes politicos (Wahl-Jorgensen, 2019). En el caso de
las emociones negativas, se ha observado que, ante el planteamiento de un conflicto concreto,
el uso de una campafia negativa conecta con las emociones del electorado y genera un drama-
tismo que aumenta y focaliza la atencién en dicho tema (SdnchezGalicia, 2022). Tanto es asi
que la negatividad se considera como elemento necesario para la problematizacién de las cau-
sas sociales y la participacién politica de la ciudadania en las mismas (Schuster et al., 2005).
Por ofro lado, la identificacién con los partidos y sus candidatos/as genera una experiencia
emocional intensa que desencadena una «absorcién extrema» del relato (Tannenbaum y Gaer,
1965). Y se ha observado que esta identificacidn se asocia significativamente a la afectividad
negativa (Igartua, 2011).

Por ofra parte, este uso de las emociones negativas estd directamente relacionado con el Game
Frame, el marco estratégico que construye la campafa electoral como una competicién entre
distintos oponentes (Dekavalla, 2018; Aalberg, Stromback y de Vreese, 2012). Esto se debe
a que la induccién de un estado afectivo negativo genera una mayor valoracién desfavora-
ble del sujeto de conflicto, por ejemplo, el partido o el/la candidato/a rival (Schwarz et al.,
1991). Asi, el Issue Frame, relacionado con las propuestas y el programa politico (De Vreese,
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2012) pierde fuerza ante la presencia de emociones negativas durante la campana (Dekavalla,
2018). Esto produce un efecto llamado «voto rechazo», en el cual se incentiva al voto a través
de la deslegitimacién del adversario, como herramienta para evitar que el rival politico llegue
al poder (Rosanvallon, 2007).

El uso de emociones negativas como estrategia politica adquiere una mayor fuerza cuando
sirve como elemento para extremar el debate sobre temas clave, tal y como ocurre en el caso
de la COVID-19 (Robles et al., 2022). En una campaia desarrollada en el contexto de incerti-
dumbre y frustracién generalizada a raiz de la COVID-19, hablar de la pandemia en términos
emocionales y politicos, en vez de centrar el debate en la evidencia cientifica o econémica,
motiva un ambiente de crispacién entre la ciudadania (Luengo et al., 2021) que puede tener

consecuencias graves sobre la salud de las personas debido a la desinformacién sanitaria
(Pérez-Dasilva et al., 2018).

Con todo ello, nos encontramos ante un escenario donde la pluralidad ideolégica ha menguado
significativamente, los argumentos contrarios se enfrentan de manera agresiva y las posturas
politicas se encuentran cada vez més distanciadas entre si (Luengo et al., 2021). En consecuen-
cia, los partidos que presentan un discurso més central dentro del aspecto ideoldgico se ven
obligados a adoptar posturas més «extremas» durante la competencia electoral, generando
asi una mayor radicalizacién de la ciudadania y mayores dificultades a la hora de encontrar
consensos politicos (Pérez Zafrilla, 2021).

1.3. OBJETIVOS

El objetivo general de esta investigacién es analizar el uso que los partidos politicos hacen de
Twitter como herramienta de comunicacién politica en el marco de la dltima camparia electoral
de la Comunidad de Madrid. Para ello, se plantean varios objetivos especificos.

El primero se centra en estudiar las funciones otorgadas a Twitter durante la campaiia y la agen-
da temdtica impulsada por los partidos en esta plataforma digital. En segundo lugar, se exami-
nan las posibles similitudes y diferencias en el uso de las emociones por parte de los diferentes
partidos en Twitter, haciendo distincién entre las emociones consideradas negativas y positivas.
El tercer objetivo analiza la presencia de la COVID-19 en las campafias de los partidos en
Twitter. Finalmente, en cuarto lugar, se evaldan las referencias a los y las candidatas a lo largo
de la campafia, tanto en el perfil de su propio partido como en los perfiles rivales en Twitter.

Esta propuesta se incardina dentro de las investigaciones previas sobre el uso de Twitter durante
las camparias electorales, pero, a la vez, plantea dos novedades que le aportan originalidad.
En primer lugar, dedica una especial atencién al examen del papel jugado por la negativi-
dad en las estrategias comunicativas desarrolladas por los actores politicos en esta plataforma
digital. En segundo lugar, se focaliza en un proceso electoral marcado por el contexto de la
COVID-19 y estudia la presencia de la pandemia en los contenidos difundidos por los politicos.
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Esta investigacién analiza el desarrollo de la campafia autonémica de la Comunidad de Madrid
en las elecciones del 4 de mayo de 2021 en los perfiles de Twitter de los principales partidos:
Partido Popular (PP), Mds Madrid, Partido Socialista (PSOE), Vox, Podemos y Ciudadanos (C's).
Para ello se realiza un estudio de la agenda temdtica, las funciones, el uso de las emociones,
la presencia de la COVID-19 y las referencias de los/as candidatos/as tanto en el perfil del
propio partido como en los perfiles de los partidos rivales.

Asi, la muestra estd integrada por los perfiles autondémicos de los seis principales partidos
candidatos a la presidencia de la Comunidad de Madrid: PP (@ppmadrid), PSOE (@psoe_m),
Més Madrid (@MasMadridCM), Unidas Podemos (@PodemosCMadrid), VOX (@madrid_vox) y
Ciudadanos (@Cs_Madrid). El criterio de seleccién es que son aquellos que ya tenian presencia
parlamentearia en la Asamblea de Madrid antes de las elecciones.

La técnica aplicada es el andlisis de contenido cuantitativo. Su finalidad es clasificar la agenda
temdtica, las funciones de los mensaijes, el uso de las emociones, el peso de la COVID-19 y la
presencia de los y las candidatas como elemento de campaiia de cada uno de los perfiles. Asi-

mismo, se analizan los dos grandes marcos de contenido, Game Frame e Issue Frame (Alberg,
Stromback y de Vreese, 2012).

En la variable de la distribucién temdtica se ha generado un modelo de andlisis con veinte ca-
tegorias (Anexo 1) siguiendo con el objetivo principal de localizar las caracteristicas y priorida-
des de la agenda temdtica de cada partido (Lépez-Meri et al., 2017; Lépez-Garcia, 2016). En
cuanto a las funciones de los tuits, se ha empleado un modelo de andlisis (Anexo 2) con catorce
categorias (Lopez-Meri et al., 2017; Alonso-Muiioz y Casero- Ripollés, 2018b).

También se ha empleado una variable con doce categorias para medir la presencia y el tipo de
emociones de los tuits analizados durante la campaiia electoral (Anexo 3). Para acabar con el
andlisis cuantitativo, se ha creado, por un lado, una variable de andlisis sobre la presencia de
la COVID-19 en los tuits de los perfiles analizados durante la campaia (Anexo 4).

Finalmente, se ha creado otra variable para observar la presencia de los candidatos y candida-
tas en los perfiles de los partidos analizados, tanto los del mismo/a candidato/a como los de
los/las rivales. En este sentido, se ha considerado como «presencia» cada vez que el nombre
del candidato o la candidata ha aparecido en un tuit, bien a través de una referencia al nom-
bre, de una mencién al usuario concreto del/la candidato/a o a través de un hashtag con el
nombre de éste/a (Anexo 5). El modelo de andlisis completo se muestra en los anexos al final
de este articulo.

La muestra estd compuesta por un total de 1.760 tuits propios emitidos durante la campafia de
las elecciones en la Comunidad de Madrid del 2021, concretamente, los comprendidos entre
los quince dias oficiales de campaiia electoral, el dia de reflexién, el dia de las elecciones y el

dia de después. El volumen total de mensajes por partidos es: PP (296 tuits, 16,8% del total),
PSOE (182 tuits, 10,3% del total), M&s Madrid (270 tuits, 15,3% del total), Podemos (415 tuits,
23,6% del total), Vox (281 tuits, 16% del total) y Ciudadanos (316 tuits, 18% del total).
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Grafico 1. Volumen total de mensajes publicados por cada una de las fuerzas
politicas a lo largo de la campaiia

18 16,8

uPP

EPSOE
«Mas Madrid
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Fuente: elaboracién propia

ABAJO DE CAMPO Y ANALISIS DE DATOS

La muestra fue recogida a partir del 6 de mayo de 2021, dos dias después de la jornada elec-
toral. Los tuits se extrajeron a través de Twitonomy. El andlisis se llevé a cabo durante los meses
de agosto y septiembre de 2021. Durante estos meses se realizé la codificacién de cada tuit,
a través de las tablas descritas en el apartado anterior. La codificacién fue realizada por una
Unica investigadora. Se utilizé el programa SPSS para el andlisis de las distintas variables.

Asi, se elaboré una matriz de datos a partir de la observacién y clasificacién de los tuits en base
a su agenda temdtica, su funcién, la presencia de emociones y su tipo, el peso de la COVID-19
y la presencia de los candidatos y candidatas, tanto del propio partido como de los partidos
rivales.

4. RESULTADOS

4.1. AGENDA TEMATICA

En primer lugar, los resultados reflejan que las dos temdticas mas utilizadas por los partidos
durante la campafa en Twitter estdn enmarcadas dentro del Game Frame. Estas son «Votacién
y resultados electorales», que representa el 17,4% del volumen total de tuits, y «Juego y estra-
tegia politica», con un 17,3% del total (Tabla 1). En primera categoria destacan los tuits que
movilizan al electorado a través del desprestigio al rival politico, asi como incitan al voto para
evitar una posible «<amenaza» politica en el caso de la victoria del rival. Los partidos que mds

uso hacen de la categoria «Votacién y resultados electorales» son Mds Madrid, con un 21,1%,
PSOE, 18,7%, y Podemos, con un 19,8%.

Por ofra parte, la categoria de «Juego y estrategia politica» refleja aquellos mensajes relaciona-
dos con las estrategias de campaiia y de victoria electoral, asi como la denuncia y el rechazo
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de las estrategias de los rivales. Destaca aqui el desprestigio hacia el rival que se relaciona
con acusaciones de ‘juego sucio” por parte de los otros partidos y candidatos/as. El partido
que mds uso hace de esta temdtica es Vox, con un 24,2% del total de mensajes. En cambio,

Podemos es, con diferencia, el partido que menos utiliza esta categoria durante la campaiia,
con un 9,6%.

Tras estas dos categorias se sita la «Organizacién y funcionamiento de la campafa», que
marca una distancia significativa con el resto de las variables descritas en la tabla, ya que estd
presente en el 14% del total de mensajes. El partido que mds recurre a esta categoria es el
PSOE, con un 28,6% del total. La presencia de estas tres categorias consolida el Game Frame
como perspectiva central en las estrategias comunicativas de los partidos durante la campaiia.

En cambio, las categorias relacionadas con el Issue Frame, por ejemplo, la «Economiax, la «Po-
litica social» o la «Sanidad», quedan desplazadas del centro de esta campafia, desarrollada
en plena crisis sanitaria de la COVID-19. Los valores alcanzados por estas categorias no logran
superar un porcentaje del 9,1%, 10,3% o 5,9%, respectivamente.

En conjunto los temas englobados dentro de Game Frame acumulan un 59,8% del total. Por su
parte, las cuestiones pertenecientes al Issue Frame suponen un 39,4% del total. En este sentido,
los partidos priorizan mensajes de estilo «carrera de caballos» en sus estrategias comunicativas
en Twitter. Su finalidad se orienta a conseguir la victoria electoral presentando las elecciones
como una competicién. A consecuencia de ello, renuncian a centrar la campafa en el debate
sobre temas concretos que vayan a afectar a la ciudadania durante el futuro mandato.

Tabla 1: Tema de los tuits de la campaiia electoral a la Comunidad de Madrid

de 2021
PP Mas_ PSOE Vox Podemos C’'s Total
Madrid
Economia 15,9% 5,6% 9,3% 11% 5,8% 8,2% 9,1%
Politica Social 7,1% 9,6% 4,4% 8,9% 13,5% 14,6% 10,3%
Cultura y 1% 7% 1,6% 2,1% 3,9% 6% 3,9%
deporte
Sanidad,
cienciay 9,8% 4,4% 3,8% 4,6% 4,6% 7,3% 5,9%
tecnologia
Medio ambiente 0% 3,7% 0,5% 0% 1,9% 2,5% 1,5%
Justicia 0% 0,7% 1,1% 1,8% 1,7% 4,1% 1,6%
I“fraes:“'““ra 0,7% 1,1% 1,1% 0% 1% 1,6% 0,9%
Corrupcién 3,4% 0,7% 1,1% 1,1% 3,6% 1,3% 2%
Regeneracion 1% 0,7% 2,7% 0% 12,3% 4,1% 4,2%
democratica
Juego y
estrategia 18,2% 19,3% 19,2% 24,2% 9,6% 17,4% 17,3%
politica
Votacién y
resultados 15,5% 21,1% 18,7% 16,4% 19,8% 13,3% 17,4%
electorales
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Temas 0% 1,5% 0% 2,5% 0,5% 0% 0,7%
personales
Organizaciony
desarrollo de la 8,4% 12,6% 28,6% 13,9% 14% 12% 14%%
campaiia
Relacién con A o A o . o n
los medios 11,5% 10% 4,9% 12,5% 5,3% 6,3% 8,4%
Arenga Politica 5,1% 0,4% 2,2% 0,7% 2,7% 0,9% 2%
Sin tema 0,3% 0,7% 0% 0% 0% 0% 0,2%
Otros 2% 0,7% 0,5% 0,4% 0% 0,3% 0,6%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: realizacién propia a partir de datos de Twitter

4.2. FUNCIONES DE LOS TUITS

En cuanto a las funciones de los tuits analizados, la categoria que mdés destaca es la «Critica
al adversario» con un 26,8% del total (Tabla 2), que asume el valor mds alto a una notable
distancia con el resto de las categorias. En ella se engloban aquellos mensajes enfocados al
desprestigio del adversario politico, a través de temas concretos o, en ocasiones, la directa
incapacitacién del partido o rival para gobernar.

El partido que més utiliza la funcién de «Critica al adversario» es el PP, con un 37,8%, seguido
por Vox, con un 35,6%, y Podemos, con un 33,5%. En este sentido, se han observado dos
ejes rivales entre partidos en el uso de las funciones: en primer lugar, un eje representado por
dos partidos de derecha, PP y Vox. En segundo lugar, un eje representado por un partido de
izquierda, Podemos. A lo largo de la campaiia ambos bloques se lanzan acusaciones cruzadas
sobre la amenaza que puede suponer para la ciudadania que el rival gane las elecciones. En
el caso del PP y Vox, estas criticas fijan su objetivo en desacreditar la ideologia de «izquierda
o extrema izquierda», siguiendo el eslogan del PP «Comunismo o libertad». Por su parte, en el
caso de Podemos, los ataques se dirigen a identificar a los partidos de derecha con el «fascismo
o la extrema derecha», usando también para ello su reclamo «Fascismo contra democracia».

A la «Critica al adversario» la siguen «Construccién de comunidad: valores e ideologia» y
«Programa, promesas, proyecto». La categoria de "Construccién de comunidad: valores e ideo-
logia», con un 15,7% del total de mensajes, comprende aquellos mensajes relacionados con
la consolidacién y unificacién de la comunidad del partido en Twitter. En esta campaiia se re-
laciona con el uso de emociones para producir la identificacién de la audiencia con el partido
o el/la candidato/a. Normalmente también se combina con la personalizacién del/la lider del
partido. Por ofra parte, la difusién de las propuestas electorales y de los planes de gobierno,
comprendidos en la categoria «Programa, promesas, proyecto», estd presente en el 15,5% del
total de mensajes. El partido que mds emplea esta temdtica es Ciudadanos, con un 29,1%,
mientras Podemos es quién menos recurre a la misma (7,2%).
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Tabla 2: Funciones de los tuits de la campaiia electoral a la Comunidad de
Madrid de 2021

Mas

PP ) PSOE Vo Podemos C’'s Total
Madrid X
Agenda y actos 1,4% 14,4% | 24,2% 11% 15,4% 10,4% | 12,2%
politicos
Programa,
promesas, 13,9% 19,3% 13,2% 12,1% 7,2% 29,1% 15,5%
proyecto
Logros politicos 16,9% 2,6% 2,2% 4,3% 5,3% 9,5% 7,1%
Critica al o A o N o o 5
adversario 37,8% 16,7% 15,4% 35,6% 33,5% 15,2% 26,8%
Agenda mediatica 11,5% 16,3% 12,1% 11,7% 5,8% 8,5% 10,5%
Interaccion 0% 0,4% 2,2% 0% 0,5% 0,3% 0,5%
Participacion 9,8% 11,1% 9,9% 3,6% 12,8% 5,4% 8,9%
Comunidad:
valores e 8,1% 16,3% 18,7% 16% 16,6% 19% 15,7%
ideologia

Comunidad: vida
personal y 0% 0,7% 1,6% 3,9% 1,7% 2,2% 1,7%
backstage

Comunidad:
diversion y 0% 1,9% 0% 0% 0,2% 0% 0,3%
entretenimiento

Humor 0% 0,4% 0% 0,4% 0,2% 0% 0,2%
;:If:,rtt::c';‘i‘é 0% 0% 0% 0,7% 0% 0% 0,1%
Verificacién 0,3% 0% 0,5% 0,7% 0,7% 0,3% 0,5%
Otros 0,3% 0% 0% 0% 0% 0% 0,1%
Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fuente: realizacién propia a partir de datos de Twitter

4.3. EMOCIONES DE LOS TUITS

El 78% de los tuits de la campafa electoral contienen un componente emocional. El andlisis
refleja la presencia de diferentes tipos de emociones. Sin embargo, las mds utilizadas son de
cardcter negativo. En primer lugar, se encuentra el «Orgullo», emocién dominante a lo largo de
toda la campafa con un 42,2% del total (Tabla 3). Pese a que esta emocién puede tener una
orientacién positiva vinculada a la satisfaccién como motivo de elogio al propio partido, aqui
se usa, predominantemente, como herramienta de descrédito, ya que se emplea para atacar a
los rivales politicos.

En este sentido, el orgullo es una emocién que, a priori, puede tener una connotacién positiva
de exaltacién de la virtud de cada partido, pero, en esta campafia, los mensajes que contienen
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orgullo critican al adversario como estrategia de autoafirmacién. Los partidos apelan a esta
emocién no tanto para destacar aspectos positivos propios, sino que en general los utilizan
como argumento de ataque al rival. Los tuits que contienen orgullo en esta campafia presentan
un mensaje que aprovecha los logros del propio partido como arma de descrédito al partido
rival.

Los partidos que més han empleado esta estrategia durante la campafia han sido Vox, con un
39,9%, PP con un 39'6% y Podemos, con un 32'6%. Los tres partidos han utilizado el orgullo
combinado con la funcién de critica al adversario (Tabla 2), enfoque que acentia la connota-
cién negativa de esta emocién. Un ejemplo de ello es el tuit de Podemos donde se afirma que
Madrid son «los pueblos del norte y del sur defendiendo sus servicios piblicos y los barrios
olvidados tras 26 afos del PP» (Perfil de Podemos Madrid, 20/04/2021), o el tuit del PP que
recrimina a la «izquierda sanchista y comunista» que no puede «sostenerle la mirada a los
ciudadanos de la Comunidad de Madrid: ni a los mayores, ni a los hosteleros, ni a los comer-
ciantes, ni a los auténomos, ni a los sanitarios» (Perfil de PP Madrid, 18/04/2021).

La segunda emocién més utilizada es el «Asco», con un 18% de los mensajes. Sin embargo, se
trata de un porcentaje significativamente menor al registrado por el orgullo. Asi, el asco estd
presente en los mensajes de critica y rechazo a los rivales politicos y, por ello, tiene una clara
connotacién negativa. Los tres partidos que més emplean esta emocién son Vox, Partido Popu-
lar y Podemos, con una diferencia considerable respecto a los demés partidos. Asi, se repite
la confrontacién entre el eje de partidos izquierda-derecha mencionado anteriormente en los
resultados de las funciones. La critica al adversario que aparece como funcién predominante se
ve reforzada por el recurso al asco en el terreno emocional. Esto evidencia un uso intencionado
de las emociones, especialmente como «arma» politica, en refuerzo del Game Frame que co-
racteriza esta campania. Es, por tanto, que se detecta una orientacién hacia una «campafa ne-
gativa», que busca generar adhesiones politicas a través de la critica y el rechazo a los rivales.

La emocién positiva mds utilizada durante la campafia es la «Esperanza» con un 13,3%. No
obstante, ha registrado una representacién considerablemente menor que las emociones nega-
tivas. En ella se engloban los mensajes que enfocan las elecciones y el futuro mandato con una
perspectiva de ilusién y con un cardcter politico constructivo. Sin embargo, se emplean de ma-
nera autorreferencial y con el objetivo de ensalzar la imagen del propio partido. La esperanza
estd representada, en su mayoria, por dos partidos de izquierdas: Mé&s Madrid, presente en
el 23,1% del total de mensajes, y Podemos, con un 18,8%. En contraste, Vox, el partido més
posicionado a la derecha, que es el que menos recurre a esta emocién, que representa el 3,5%
de sus mensajes.

A lo largo de la campaiia, las emociones negativas representan el 77,8% del total de mensajes
con contenido emotivo, teniendo en cuenta el orgullo dentro de las emociones negativas. Por
otro lado, las emociones positivas representan el 21,8% del total de los mensajes con emocién.
Aunque las emociones negativas sean dominantes en todos los partidos, los perfiles que més
uso hacen de esta «campafia negativa» son los partidos propios del espectro conservador Vox,
con presencia en el 89% del total de mensajes con emociones y el PP, con 82,7% del total.
Les sigue Ciudadanos con un 82,5% de emociones negativas. En cambio, los partidos propios
del espectro progresista dan menor peso a las emociones negativas, las cuales representan el
74,7% de los mensajes con emociones de Podemos y el 74,3% de los mensajes del PSOE. Més
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Madrid es el partido que menos peso otorga a las emociones negativas, con presencia en el
59,8% de los mensajes.

Tabla 3: Emociones de los tuits de la campaiia electoral a la Comunidad de
Madrid de 2021

PP MI:dérsid PSOE Vox Podemos C’s Total

Miedo 3,5% 0,5% 0,8% 1,8% 3,1% 2,2% 2,2%
Alegria 1,8% 10,6% 9,4% 3,2% 2,2% 5% 4,7%
Ira 1,3% 1% 4,7% 6,4% 16,3% 12,2% 8,1%
Tristeza 0% 3% 0,8% 2,3% 1,2% 0,7% 1,3%
Asco 23,8% 12,6% 13,3% 28,9% 19,4% 9% 18%
Culpa 14,1% 4% 7,8% 9,2% 1,8% 0,7% 5,7%
Vergiienza 0,4% 0,5% 0% 0,5% 0,3% 0% 0,3%
Orgullo 39,6% 38,2% 46,9% 39,9% 32,6% 57,7% 42,2%
Empatia 0% 2,5% 0,8% 0,5% 0,3% 0,7% 0,7%
Agradecimiento 4% 3% 3,1% 3,7% 3,1% 1,8% 3,1%
Esperanza 10,6% 23,1% 12,5% 3,5% 18,8% 10% 13,3%
Otros 0,9% 1% 0% 0% 0,9% 0% 0,5%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: realizacién propia a partir de datos de Twitter

4.4. PRESENCIA DE LA COVID-19

El andlisis permite observar que la pandemia tiene una presencia reducida en el volumen total
de mensajes publicados durante la campaiia en Twitter, ya que aparece exclusivamente en el
10% del total de tuits (Tabla 4). Ademds, los tuits relacionados con la crisis sanitaria no con-
tienen medidas sobre la gestién de la situacién generada por la COVID-19 o propuestas para
hacer frente a sus efectos. Al contrario, la presencia de esta cuestidén en los mensajes en esta
plataforma digital se orienta a la critica politica al adversario o elogio de la gestién propia. De
este modo, se genera una instrumentalizacién argumental de la crisis sanitaria que, ligada a
la esfera de la negatividad, es utilizada contra los partidos rivales. Esto desplaza la comunica-
cién del riesgo en el dmbito de la salud y prioriza la estrategia politica en términos de victoria
electoral.

Es el caso de los tuits relacionados con la pandemia emitidos por el Partido Popular. Estos
mensajes, al mismo tiempo que elogian la gestién sanitaria durante la legislatura anterior, cri-
tican las medidas tomadas por los partidos del gobierno central, PSOE y Podemos. Esta es la
misma linea que sigue Vox para tratar la crisis sanitaria en su perfil. En contraposicién, tanto el
PSOE como Podemos son los partidos que menos atencién dedican a la COVID-19 durante la
campaia. En este sentido, se observa una distancia significativa entre el PP, partido que mds
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peso le da a la COVID-19 presente en el 18,2% de sus mensajes, y Podemos, partido donde la
COVID-19 tiene una presencia del 3,9% en el total de sus mensajes.

Por otra parte, M&s Madrid dirige los tuits relacionados con la pandemia hacia la personali-
zacién de su candidata, Ménica Garcia. Su profesién como médico de familia se repite como
argumento de autoridad a lo largo de toda la camparia, hasta el punto de convertirse en un
elemento de descrédito por parte de otros partidos. Asi, Vox recoge en un tuit que su candida-
ta, Rocio Monasterio, ha tenido que explicarle a la candidata de Mds Madrid «lo que era el
Covid» (Perfil de Vox Madrid, 21/04/2021) mientras que otro tuit recrimina a Ménica Garcia
que «va lloriqueando ‘Soy madre y médico» (Perfil de Vox Madrid, 29/04,/2021).

Tabla 4: Presencia de COVID-19 en los tuits de la campaiia electoral a la
Comunidad de Madrid de 2021

Si No Total

PP 18,2% 81,8% 100%

Méas Madrid 14,1% 85,9% 100%
PSOE 4,9% 95,1% 100%
Vox 11% 89% 100%
Podemos 3,9% 96,1% 100%
Ciudadanos 8,9% 91,1% 100%
Total 10% 90% 100%

Fuente: realizaciéon propia a partir de datos de Twitter

4.5. PRESENCIA DE LOS CANDIDATOS Y CANDIDATAS

La candidata del PP, Isabel Diaz Ayuso, ha sido la protagonista durante toda la campaiia, tanto
en su propio partido como en los partidos rivales. Ayuso ha sido mencionada a través de la refe-
rencia al nombre, de la mencién del perfil de la candidata o a través de hashtags, en el 16,6%
del total de mensajes (Tabla 5). Se observa una diferencia relevante respecto a la aparicién del
resto de candidatos y candidatas en todos los perfiles rivales.

En cuanto al resto de candidatos/as, se observa una diferencia entre los partidos situados en el
espectro conservador y los partidos situados en el dmbito progresista. En el caso del PP y Vox,
sus candidatas son las mds mencionadas durante la campafia en conjunto, al mismo tiempo
que destacan por ser las mds mencionadas por sus respectivos partidos. Esto contrasta con la
situacién de Mds Madrid y Podemos. En términos de auto referencialidad, ambos partidos son
los que menos mencionan a sus candidatos. Por otra parte, Ménica Garcia (Mds Madrid) es
la candidata que menos veces aparece en el volumen total de tuits durante la campana. En el
caso de Pablo Iglesias (Podemos), las referencias de otros partidos hacia su figura se producen,
normalmente, en calidad de vicepresidente del Gobierno. Es el caso de las menciones en los
perfiles del PP o Vox, que pretenden, con ello, extender estratégicamente al dmbito nacional
unas elecciones de naturaleza regional.
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En este sentido, tanto el PP como Vox desarrollan una estrategia electoral en clave estatal para
atacar a los rivales politicos, en particular al presidente del Gobierno espafiol. Asi, por un lado,
dirigen su campaiia hacia el presidente del Gobierno, Pedro Sénchez, y a el ex-vicepresidente
y candidato de Podemos en las elecciones a la Comunidad de Madrid, Pablo Iglesias. Son
ejemplos el tuit del PP que asegura que la victoria de Ayuso haria ver a Pedro Sdnchez que
la ciudadania no quiere sus «recetas empobrecedoras» (Perfil de PP Madrid, 18/04/2021) o
el tuit de Vox que afirma la necesidad de «Sacar a Sénchez de la Moncloa» para evitar que
«arruine Espafia» (Perfil de Vox Madrid, 30/04/2021). Igualmente, PP y Vox son los partidos
que mds mencionan a Iglesias, presente en el 3,4% y en el 6,8% de sus tuits, respectivamente.
Por otro lado, no consideran vélidos al resto de los/las candidatos/as y los tratan como «tite-
res» (Perfil de PP Madrid, 27/04/2021) y «peleles del Gobierno central» (Perfil de Vox Madrid,
02/05/2021). En ofras ocasiones, directamente omiten su presencia, como es el caso de Ed-
mundo Bal (Ciudadanos). Este candidato no logra menciones por parte de ningdn partido rival,
circunstancia que indica su baja relevancia para el resto de actores politicos.

Tabla 5: Presencia de los candidatos y candidatas en los tuits de la campaiia
electoral a la Comunidad de Madrid de 2021

I;E.‘bel Ménica Angel Rocio Pablo Edmundo Total
taz Garcia Gabilondo Monasterio Iglesias Bal

Ayuso 9
PP 70,9% 0% 2,4% 0% 3,4% 0% 100%
Mas Madrid 6,7% 33,7% 0% 1,1% 0% 0% 100%
PSOE 6,6% 0,5% 62,6% 0% 1,1% 0% 100%
Vox 2,1% 0,7% 0,7% 73,3% 6,8% 0% 100%
Podemos 9,9% 0% 0% 0,2% 28,2% 0% 100%
Ciudadanos 1,6% 0,3% 1,9% 0,9% 1,9% 50% 100%
Total 16,6% 5,4% 7,3% 12,1% 8,8% 9% 100%

Fuente: realizacién propia a partir de datos de Twitter

5.1. DISCUSION

Los hallazgos de este estudio permiten demostrar el predominio del Game Frame en la cam-
pafia electoral de 2021 en la Comunidad de Madrid. Esto supone un cambio en relacién con
investigaciones previas que habian detectado el protagonismo del Issue Frame anteriormente
(Lépez-Meri et al., 2017; Marcos-Garcia y Alonso-Mufioz, 2019). Esto provoca que, en esta
campania, la atencién haya pasado de las cuestiones vinculadas a las politicas piblicas como
la economia o la sanidad (Lilleker y Jackson, 2010; Pérez-Dasilva et al., 2018) a centrarse en la
competicién entre los partidos para ver quién logra ganar la «carrera de caballos» y conseguir
gobernar. Este hallazgo supone una novedad importante puesto que demuestra un cambio en el
peso de los temas en la estrategia comunicativa en Twitter durante la camparia.

Por otra parte, la campafia analizada también ha generado un cambio relevante en relacién
con las funciones atribuidas a los tuits. Frente al predominio de la difusién de propuestas po-
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liticas del programa electoral detectado en campafas anteriores (Lopez-Meri et al., 2017;
Marcos-Garcia y Alonso-Mufioz, 2019; Baviera-Puig et al., 2017), en este caso predomina
la critica al adversario. El empleo mayoritario de Twitter como herramienta de descrédito de
los rivales politicos supone una novedad en relacién con comicios anteriores. Esta plataforma
digital estd pasando de un uso constructivo, basado en expandir el programa (Alonso-Mufioz
y Casero Ripollés, 2018a; Lopez-Meri et al., 2020), a ofro destructivo, centrado en el ataque.

Esta estrategia estd impulsada por dos grandes bloques de partidos, situados en los extremos
del espectro politico. El primero estd formado por el PP y Vox, mientras que el segundo eje estd
integrado Podemos. A pesar de pertenecer a ideologias antagénicas, ambos bloques orientan
su comunicacién en Twitter hacia la critica al adversario. La estrategia de campaiia de estos tres
partidos busca desacreditar al rival politico, dejando asi de lado el Issue Frame y favoreciendo
posiciones politicas cada vez mds enfrentadas en una dindmica de polarizacién politica. Otros
partidos, como Mds Madrid, PSOE y Ciudadanos, en cambio, han enmarcado su estrategia co-
municativa privilegiando el Issue Frame y concentrédndose en la difusién de su agenda electoral
y de sus propuestas de gobierno. Sin embargo, el peso de estos partidos en el conjunto de la
campana en Twitter ha sido secundario.

Asimismo, esta campafa se ha caracterizado por un uso generalizado de las emociones en
las estrategias comunicativas de los partidos en Twitter confirmando lo detectado por investi-
gaciones previas (Wahl-Jorgensen, 2019; Donstrup, 2019). Como novedad, el empleo de este
recurso se ha focalizado hacia una esfera negativa. La elevada presencia de emociones nega-
tivas ha asumido un importante protagonismo (Jardiz et al., 2021). Asi, se ha detectado un uso
elevado de emociones dafinas, como el asco, o la subversién de emociones potencialmente
positivas, como el orgullo, que se ha orientado hacia la defensa de la identidad politica propia
y la critica de las ajenas.

En cuanto a la presencia de la COVID-19 en los tuits de campana, el andlisis detecta una ins-
trumentalizacién ideolégica de esta crisis sanitaria. La aparicién del Coronavirus ha sido sig-
nificativamente reducida, pese que las elecciones se celebraron en plena pandemia. Ademds,
cuando los partidos han recurrido a ella se ha utilizado como argumento de critica politica.
Esto evidencia el distanciamiento entre partidos ante una crisis durante la campana electoral,
tal como sostienen Luengo, Garcia-Marin y De-Blasio (2021) o Ketih (2021). Esto refuerza el
argumento de Robles, Guevara, Casas-Mas y Gémez (2022), que aseguran que este compor-
tamiento politico afiade una carga negativa a la campafa electoral y motiva el ambiente de
crispacién ante la ciudadania. Adicionalmente, se ha observado una distancia relevante entre
el partido que mds presencia le da a la COVID-19, el PP, y el que menos atencién le dedica,
Podemos. Los primeros dedican asiduas criticas a la gestién del Gobierno central durante la
pandemia y a Pablo Iglesias, candidato de Podemos, por su labor como ex-vicepresidente del
Gobierno. En consecuencia, transforman este tema en un recurso de ataque en términos nega-
tivos a los rivales politicos.

Finalmente, sobre la presencia de los lideres, se ha observado, en primera instancia, el predo-
minio de la candidata del PP, Isabel Diaz Ayuso. Esta dirigente es la Gnica mencionada por to-
dos los partidos analizados a lo largo de la campaia. Este hecho confirma la importancia de la
presencia de la aparicién del lider en un contexto de personalizacién de los politicos, tal como
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sostienen autores como Taaning Grundholm (2020) o Esser, Stepinska y Hopmann (2017). Al
mismo tiempo, se ha detectado una presencia reducida o incluso nula del resto de candidatos/
as en los perfiles de los partidos rivales. Es significativo el caso de Edmundo Bal, candidato de
Ciudadanos, quien no es mencionado en ninguna ocasién por un partido que no sea el suyo. En
relacién con esto, en esta investigacién se ha identificado, por un lado, una presencia elevada
de las referencias a los candidatos y candidatas en los perfiles de sus partidos y paralelamente,
por ofro lado, una presencia reducida, incluso nula, de los candidatos y candidatas en los per-
files rivales, exceptuando el caso de Diaz Ayuso.

Otro hallazgo del estudio ha sido la identificacién de una estrategia para convertir una campa-
Aa regional en un evento politico en clave estatal. Los impulsores de esta dindmica han sido el
PP y Vox, los partidos situados en el espectro conservador. Su puesta en prdctica se ha basado
en apelar al Gobierno estatal, concretamente al presidente Pedro Sdnchez como verdadero
rival politico, dejando en un segundo término al resto de lideres regionales. En consecuencia,
el presidente del Gobierno ha sido el receptor de gran parte de las criticas negativas. Ademds,
esta estrategia ha afectado a otros dirigentes. Asi, el candidato de Podemos, Pablo Iglesias, ha
sido presentado como ex-vicepresidente, mientras los del PSOE, Angel Gabilondo, y de Mds
Madrid, Ménica Garcia, han sido aludidos como «titeres» del Gobierno estatal. Usando esta
estrategia, PP y Vox ha agudizado la negatividad y la polarizacién de la campaiia y han trata-
do de trasladar el debate politico del dmbito regional al estatal.

Los hallazgos del estudio permiten detectar una nueva estrategia comunicativa en el uso de Twit-
ter en campana electoral en Espaia que ha sido denominada negatividad digital. En lugar en
emplear esta plataforma como altavoz digital para difundir sus propuestas politicas en términos
constructivos, esta campana ha marcado un punto de inflexién orientando su utilizacién como
herramienta de ataque y descrédito de los rivales politicos con fines destructivos. El predominio
de temdticas vinculadas al Game Frame, que entiende la politica como una competicién entre
rivales antagénicos, el peso de la critica al adversario como principal funcién de los tuits, el re-
curso a emociones de cardcter negativo, la instrumentalizacién de la COVID-19 como arma de
ataque a los y las oponentes y el uso de las menciones para cuestionar y debilitar al presidente
del Gobierno nacional pese a la naturaleza regional de las elecciones suponen importantes evi-
dencias empiricas que nos indican el avance de la negatividad digital. Su emergencia supone
una novedad importante en el contexto espanol.

Este hallazgo estd relacionado con lo expuesto por Echeverria, Mani y Gonzdlez (2019) que
sostienen que la negatividad en las campafas electorales estd pasando de ser un fenémeno
puntual a convertirse en un elemento central. Al mismo tiempo, el uso del descrédito al rival
como argumento electoral confirma el planteamiento de Rosanvallon (2007), quién plantea que
cada vez son mds frecuentes las campanias que llaman al voto motivado por el rechazo al rival
politico y no por una posicién ideolégica. Esto confirma lo planteado por Garzia y Da Silva
(2022) que afirman que en las democracias contempordneas se estd consolidando una relacién
entre un componente afectivo negativo presente entre partidos y candidatos/as durante las
campaias y la participacién electoral de la ciudadania. Este hallazgo conecta con tendencias
politicas detectadas previamente, pero supone una novedad en el escenario electoral espafiol
en Twitter.
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5.2. CONCLUSION

En conclusién, esta investigacién ha observado una emergencia de la negatividad digital como
estrategia comunicativa protagonista durante la campaia de las elecciones a la Comunidad
de Madrid del 4 de mayo de 2021. Esta campaia negativa se manifiesta a través del uso del
Game Frame y la critica al adversario como estrategias mayoritarias, asi como el predominio
de las emociones negativas y del rechazo a los rivales politicos hasta el punto de omitir alguna
de las candidaturas y apelar al gobierno central como ‘verdadero’ rival politico. Esto se afiade
a la instrumentalizacién ideolégica y el distanciamiento entre partidos politicos ante una crisis
sanitaria producida por la COVID-19 y un contexto de incertidumbre generalizado, lo cual
dificulta cada vez mds los acuerdos politicos en la democracia actual.

5.3 Limitaciones a la investigacién

La principal limitacién de esta investigacién es la propia naturaleza regional de la campaiia
estudiada. Esto provoca que el volumen de la muestra estudiada sea mds reducido que el que
se genera habitualmente en las campafas de indole nacional. Sin embargo, la trascendencia
politica de la Comunidad de Madrid en el Estado espafiol y la aplicacién de una metodologia
contrastada permite dotar de validez y relevancia a los resultados obtenidos.

En segundo lugar, serdn necesarios estudios adicionales para determinar el alcance de la ne-
gatividad digital. Investigaciones futuras deberdn analizar nuevas campanas, particularmente
las préximas elecciones estatales, para comprobar si esta estrategia comunicativa ha tenido
una incidencia puntual o, por el contrario, serd un fenémeno duradero de largo recorrido en la
escena politica espaola. El avance de la polarizacién politica, unida al empleo del descrédito
y el ataque hacia los rivales, hace pensar que estamos ante un cambio de ciclo y que la nego-
tividad digital ha venido para quedarse, pero se requieren nuevos estudios para verificar esta
hipbtesis. Asimismo, también serd necesario incorporar nuevas variables que permitan analizar
aspectos aqui no estudiados como el material audiovisual asociado a los tuits (elementos mul-
timedia, memes, efc.) o la interaccién con la audiencia (retuits, las respuestas de los usuarios,
efc.) que permitan averiguar nuevos rastros de la negatividad digital y nuevas caracteristicas de
esta estrategia comunicativa que se afiadan a las ahora detectadas en este trabajo.
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ANEXO 1: CATEGORIAS DE ANALISIS DEL TEMA DE LOS TUITS DE LA CAMPANA

MADRID DE 2021 EN TWITTER»

ELECTORAL A LA COMUNIDAD DE MADRID DE 2021

Tema

(Issue Frame)

Tipo Descripcion
Tuits relacionados con asuntos
Economia econdémicos, ocupacion, paro,

impuestos, presupuestos...

Politica Social

Tuits sobre temas como estado del
bienestar, vivienda, inmigracion,
violencia machista...

Cultura y deporte

Tuits relacionados con la cultura
social (identidad o tradicion),
industrias culturales o deporte.

Sanidad, ciencia y tecnologia

Tuits que hacen referencia a la
sanidad y al desarrollo cientifico o a
la tecnologia e I+D.

Medio ambiente

Tuits sobre la conservacion del
medio ambiente y el impacto de las
actividades humanas sobre él.

Tuits relacionados con asuntos de la

Justicia P
justicia y la ley.
Tuits que dan informacidn sobre
Infraestructuras infraestructuras como la red de

transportes publicos.

Corrupcion

Tuits relacionados con la corrupcion
politica.

Regeneracion democratica

Tuits enfocados en la mejora del
sistema democrético y en la
proteccidn ante ataques a éste
(nazismo, fascismo).

Tema

(Game Frame)

Juego y estrategia politica

Tuits que reflejan posibles
estrategias de gobernabilidad de los
partidos, a través de pactos o de
otras estrategias politicas enfocadas
en la obtencidén de rédito electoral.

Votacion y resultados
electorales

Tuits que muestran informacion
electoral, de encuestas o de posibles
resultados

Temas personales

Tuits que dan informacién sobre
aspectos de la vida privada de los
lideres politicos.

Organizacion y desarrollo de
la campana

Tuits relacionados con eventos
propios de la campafia o con el
funcionamiento de esta.

Relaciéon con los medios

Tuits que tienen que ver con la
presencia del partido en los medios.

Tema

(Game Frame)

Arenga Politica

Tuits donde se transmite al
electorado un mensaje de
ensalzamiento ideoldgico del partido
de cara a las elecciones.

Sin tema Tuits sin un tema concreto.
Tuits con un tema distinto a los que
Otros se consideran en esta tabla.
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ANEXO 2: CATEGORIAS DE ANALISIS DE LAS FUNCIONES DE LOS TUITS DE LA

CAMPANA ELECTORAL A LA COMUNIDAD DE MADRID DE 2021

Tipo

Descripcion

Funciones

Agenda y actos politicos

Tuits que hacen referencia a
informacion de actos de campafia
donde se especifican la ubicacion y
la hora.

Programa, promesas, proyecto

Tuits donde se expresan propuestas
del programa electoral o deseos
concretos del partido.

Logros politicos

Tuits que celebran algin logro
conseguido por el partido o por sus
lideres.

Critica al adversario

Tuits donde haya una critica a las
politicas o a la ideologia del
adversario.

Agenda mediatica

Tuits que hacen referencia a la
intervencion de los lideres del
partido en medios de comunicacion.

Interaccion

Tuits que tienen como objetivo
interactuar con los seguidores a
través de preguntas en los tuits
propios o de respuestas del partido a
otros tuits.

Participacion

Tuits que tienen como objetivo el
incentivo de la participacion de la
audiencia en la campana politica.

Comunidad: valores e
ideologia

Tuits que destacan los valores del

partido y que apelan a las emociones

y a la ideologia para crear unién con
la audiencia.

Comunidad: vida personal y
backstage

Tuits que muestran una vertiente
mas “humana de los politicos” para
acercarse al electorado a través de
la cara mas intima o personal de los

lideres.

Funciones

Comunidad: diversion y
entretenimiento

Tuits enfocados a la difusion de

informacion relacionada con el

partido en un tono informal de
entretenimiento.

Humor

Tuits con contenido humoristico,
como chistes o memes.

Cortesia, protocolo

Tuits protocolarios de tono formal
para expresar agradecimiento,
condolencias o informacién puntual.

Verificacion

Tuits destinados a denunciar o

corregir una informacion falsa

publicada y relacionada con el
partido.

Otros

Tuits con una funcidn diferente a las

que se consideran en esta tabla.
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ANEXO 3: CATEGORIAS DE ANALISIS DE LAS EMOCIONES DE LOS TUITS DE LA

EN TWITTER»

CAMPANA ELECTORAL A LA COMUNIDAD DE MADRID DE 2021

Tipo Descripcion
Tuits que transmiten miedo por
Miedo cualquier escenario del pasado,
presente o futuro.
; Tuits que contienen emociones que
Alegria susciten alegria.
Tuits que transmiten desaprobacion
Ira 0 molestia por una conducta politica
0 por un hecho determinado.
B Tuits relativos a emociones de
Tristeza tristeza o decepcidn.
Emociones Tuits que_trans_miten rlechazo,
desprecio o hipocresia ante
Asco actitudes, hechos o politicas
concretas.
Tuits que culpabilizan o
Culpa responsabilizan determinados
hechos, actitudes o politicas.
. Tuits que manifiestan vergiienza
Vergiienza ante un suceso politico.
Tuits que transmiten orgullo por un
Orgullo partido, un hecho, un lider o una
ideologia concretas.
Tuits que manifiestan comprension
Empatia ante situaciones o sucesos

concretos.

Emociones

Agradecimiento

Tuits que muestran agradecimiento
a algln hecho o persona
determinados.

Esperanza

Tuits que manifiestan esperanza
ante un futuro politico concreto.

Otros

Tuits con una emocion diferente a
las que se consideran en esta tabla.

ANEXO 4: CATEGORIAS DE ANALISIS DE LA PRESENCIA DE LA COVID-19 EN LOS
TUITS DE LA CAMPANA ELECTORAL A LA COMUNIDAD DE MADRID DE 2021

COVID-19

Tuits donde se tratan temas
relacionados con la COVID-19:

Si consecuencias sanitarias, vacunas,
pandemia, toque de queda,

restricciones, Estado de alarma...

No Tuits que no tratan la COVID-19 ni

ninguna tematica relacionada.

RevisTA PrismAa Social N° 39

4° TRIMESTRE, OCTUBRE 2022 | ISSN: 1989-3469



DiANA MORET-SOLER, LAURA ALONsSO-MuUNoOz Y ANDREU CASERO-RIPOLLES

ANEXO 5: CATEGORIAS DE ANALISIS DE LA PRESENCIA DE LOS CANDIDATOS Y
CANDIDATAS EN LOS TUITS DE LA CAMPANA ELECTORAL A LA COMUNIDAD DE
MADRID DE 2021

Isabel Diaz Ayuso ;
Si No
(PP)
Ménica Garcia si No
(Mas Madrid)
Angel Gabilondo ;
(PSOE) =l o
Rocio Monasterio o
(Vox) Si No
Pablo Iglesias si No
(Podemos)
Edmundo Bal si No
(Ciudadanos)
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