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Resumen

La relevancia de las redes sociales como agentes fijadores de la agenda, y de los
prosumidores como creadores y consumidores simultaneos de contenido al margen de
los medios, incentivan una comunicacién politica centrada en el uso de plataformas
digitales como parte de su estrategia persuasiva directa hacia el usuario-votante. Esta
investigacion analiza la agenda tematica y el discurso politico en Twitter como espacio
de microsegmentacién para ahondar en la estrategia de personalizacién, polarizacion y
discurso emocional de los candidatos politicos en periodo electoral. Para comprobar este
proceso de desintermediacion comunicativa, se realiza un estudio de caso centrado en
los seis candidatos principales a las elecciones de la Comunidad de Madrid durante la
campafa electoral (abril-mayo, 2021). La metodologia combina un analisis del contenido
y de discurso en torno a los tweets emitidos por los representantes politicos en su perfil
de Twitter durante este periodo (N=817), asi como los videos (N=367) e imagenes (N=202)
que los acompafan. La codificacion se realiza mediante un software de elaboracion propia
qgue permite descargar los tweets, obtener las interacciones y clasificar los mensajes en
torno a cuatro categorias: fuente del tweet; tematica, diferenciando entre asuntos politicos
y preocupaciones ciudadanas segun el CIS (2021); encuadre o framing; y elementos de
narrativa multimedia. Los resultados principales confirman que en la comunicacion politica
desintermediada en redes sociales, los lideres politicos emplean un discurso personalista,
polarizado y emocional, con alto engagement en torno a la narrativa multimedia. La
investigacion constata un discurso electoral que versa sobre politica, pero no de politicas.

Palabras clave: comunicaciéon politica; polarizacion; desintermediacién; agenda-setting;
engagement; Twitter

Abstract

The relevance of social networks as agenda setters and prosumers as simultaneous
content creators and consumers outside the media encourage political communication to
focus on the use of digital platforms as part of their direct persuasive strategy towards
the user-voter. This research analyses first level agenda and the political discourse on
Twitter as a space of micro-segmentation to Delve into the strategy of personalization,
polarization, and emotional discourse of political candidates during the election period.
To test this process of disintermediation, a case study on the six main candidates for
elections of the Community of Madrid during the election campaign (April-May 2021) is
conducted. The method combines a content and a discourse analysis concerning the tweets
published by the political representatives on their Twitter profile during this period (N=817),
as well as the videos (N=367) and images (N=202) that accompany them. The codification
is carried out using a self-developed software that allows to download the tweets, obtain
the interactions and classify the messages according to four categories: source of the
tweet; topic, differentiating between political issues and citizen concerns according to the
CIS (2021); framing; and multimedia storytelling elements. The main results confirm that,
in disintermediated political communication in social networks, political leaders use a
personalist, polarized and emotional discourse, with high engagement concerning the
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multimedia storytelling. The research confirms a discourse about politics, but not about
policies.

Keywords: political communication; polarization; disintermediation; agenda-setting;
engagement; Twitter

Resumo

A relevancia das redes sociais como agentes de definicdo de agenda e prosumers como
criadores e consumidores simultaneos de conteuddos fora dos meios de comunicag¢ao
social encorajam a comunicacdo politica centrada na utilizagdo de plataformas digitais
como parte da sua estratégia de persuasdo directa em relacdo ao utilizador-votante.
Esta investigacdo analisa a agenda tematica e o discurso politico no Twitter como
um espaco de micro-segmentacdo para mergulhar na estratégia de personalizacao,
polarizacdo e discurso emocional dos candidatos politicos no periodo eleitoral. Para
testar este processo de desintermediacdo comunicativa, € realizado um estudo de caso
centrado nos seis principais candidatos as eleicdes da Comunidade de Madrid durante a
campanha eleitoral (Abril-Maio, 2021). A metodologia combina uma analise de conteudo
e discurso dos tweets emitidos pelos representantes politicos no seu perfil no Twitter
durante este periodo (N=817), assim como os videos (N=367) e imagens (N=202) que os
acompanham. A codificacao foi realizada utilizando o nosso proprio software que nos
permite descarregar os tweets, obter as interac¢des e classificar as mensagens de acordo
com quatro categorias: fonte do tweet; assunto, diferenciando entre quest8es politicas e
preocupacdes dos cidaddos de acordo com o CIS (2021); enquadramento; e elementos
narrativos multimédia. Os principais resultados confirmam que na comunicacdo politica
desintermediada sobre redes sociais, os lideres politicos utilizam um discurso personalista,
polarizado e emocional, com elevado envolvimento em torno da narrativa multimédia. A
investigacdo encontra um discurso eleitoral que é sobre politica, mas nao sobre politicas.

Palavras-chave: comunicacdo politica; polarizacdo; desintermediacdo; agenda-setting;
envolvimento; Twitter

1. Introduccion

La realidad comunicativa digital que se despliega en las redes sociales prioriza un
contacto interpersonal sin limites de espacio-tiempo (Cruz et al., 2010; Van Dijck, 2016)
virtualizando las interacciones, el sentimiento de pertenencia, laidentidad y la informacién
(Islas y Ricaurte, 2013).

El uso expansivo de estas plataformas (Newman, 2021) y su influencia directa y
desintermediada en la opinién publica las convierte en un espacio clave para la
comunicacion y la actividad politica (Trottier y Fuchs, 2015; Boulianne, 2019; Highfield,
2016; Small, 2011; Yamamoto et al., 2019). Los politicos pasan de ser fuentes oficiales a
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prosumidores que crean y difunden contenido propio (Chia, 2012). Informadores directos
capaces de llegar a su publico objetivo sin intermediarios que compiten con el contenido
informativo o de entretenimiento (Eldridge et al., 2019; Rubio-Fabian, 2019; Harder et al.,
2017), en el que se constata una creciente brecha informativa de intereses tematicos con
respecto al poder de influencia de los medios (Diez-Gracia y Sanchez-Garcia, 2022).

En un entorno en el que “el consumidor es el eje central o fuerza motriz de las
estrategias de marketing y de la publicidad digital” (Fernandez-Gémez et al., 2022, p.
3), las redes sociales se convierten en una oportunidad para atraer votantes bajo
estrategias de segmentaciéon y microtargeting (Quevedo et al., 2021) a través de formulas
de comunicacion politica que buscan el engagement de la audiencia entremezclando los
intereses de la agenda publica con las tacticas propias del marketing politico, centrandose
en la personalizacién de los candidatos (Oliva et al., 2015); la espectacularizacién o el
politainment (Berrocal et al., 2017). Esta dinamica conforma un “circuito mediatico en las
redes sociales (...) bastante poderoso como para superponerse y reemplazar el circuito
institucional” (Barberis, 2021, p. 135). Los social media se consolidan, asi, como agente
fijador de la agenda (Palz, 2016), “parte integral de la recopilacion de noticias de hoy en
dia” (Bruno, 2011, p. 64), criterio de noticiabilidad y fuente del newsmaking (L6pez-Meri,
2015).

Las fuentes oficiales, institucionales y los propios representantes politicos aprovechan
la publicacién de contenido propio para convertirse en agenda-setters (Aruguete, 2017),
destacando los temas que beneficien sus intereses, prescindiendo de los medios como
intermediarios tradicionales para trasladar sus mensajes a los ciudadanos (Parisi y Rega,
2011). Esta desintermediacidén se produce en tres areas: agentes, mensajes y espacios de
comunicacion (Robles-Morales y Cordoba-Hernandez, 2019). Asi, redes, politicos y agenda
se integran como parte del proceso de percepcion de relevancia y formacién de opinion
publica:

“Al enfatizar determinados temas o frases, un candidato (...) puede intentar asociarse
con asuntos o perspectivas concretas que también asocien los votantesy, de ese modo,
afecte de forma que influya en su vision politica a lo largo del tiempo” (Borgebund,
2019, p. 169)

Este efecto priming de la agenda (lyengar y Kinder, 1987) se suma al encuadre o framing
de dichos temas. Los politicos proporcionan un marco de interpretacion para su publico
seleccionando y omitiendo aspectos de la realidad (Ardévol-Abreu, 2015; Rowling et al.,
2013). Construyen, asi, su propia agenda, que actua en la difusion informativa entre la élite
politica, los medios y los votantes (Conway et al., 2015).

En definitiva, las redes sociales cobran fuerza en la generacion de opinidén publica, la
conformacioén de creencias, valores y actitudes de la ciudadania (Laiy To, 2015), sumandose
como canal comunicativo a los tradicionales, dando lugar a un sistema mediatico hibrido
(Chadwick, 2013) y microsegmentado en el que se combinan las l6gicas de todos ellos. De
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esta forma, las redes “han afectado significativamente a las teorias y conceptos mediaticos
clasicos, incluyendo el establecimiento de la agenda, la elaboracion de noticias o el
encuadre” (Mattoni y Ceccobelli, 2018, p. 2).

Partiendo de este contexto previo, la presente investigacion tiene como objetivo analizar
la agenda tematica y el discurso politico difundido en redes sociales en campafa electoral,
para profundizar en los efectos de una posible polarizacion y discurso emocional. Con este
eje principal, se analiza la seleccién tematica y su tratamiento a través de los mensajes
de los lideres politicos mediante el estudio de Twitter como red social mas extendida en
ciberpolitica (Pallarés y Garcia, 2017).

La investigacion cuenta con un doble objetivo metodoldgico. En primer lugar, poner
a prueba un software de elaboracion propia para la codificacién de temas, encuadres
y engagement en el discurso de redes sociales. En segundo lugar, realizar un estudio
de caso centrado en las elecciones de la Comunidad de Madrid de 2021 (Espafia). De
esta forma se analiza la construccion del discurso de los seis candidatos principales a la
presidencia autondmica con cuatro objetivos secundarios: analizar qué temas escogieron
estos lideres politicos como parte de su agenda (O1); con qué marcos se presentaron (02);
si se apoyaron, o no, en elementos multimedia propios del entorno digital para trasladarlos
a sus potenciales votantes (O3); y qué difusion alcanzaron (O4). Un planteamiento que
permite analizar el discurso politico desintermediado dirigido a la audiencia de redes
sociales como microtarget, asi como comprobar la polarizacién y el tratamiento emocional
de su agenda politica.

2. Material y métodos

Para cumplir los objetivos planteados, este estudio analiza los mensajes difundidos por
los seis partidos politicos con representacion en la Asamblea de Madrid: Isabel Diaz Ayuso
(PP), Angel Gabilondo (PSOE), Pablo Iglesias (UP), Edmundo Bal (Cs), Rocio Monasterio (Vox)
y Mdnica Garcia (MM). En total, la muestra depurada comprende 817 tweets, retweets y citas
de tweets publicados durante el periodo de campania electoral, del 18 de abril al 2 de mayo
(Comunidad de Madrid, 2021). A esta seleccion se afiade la codificacion de los 367 videos y
las 202 imagenes insertadas en los mensajes analizados, entendiendo que conforman una
parte central de la estrategia de engagement del discurso politico en redes sociales junto

al discurso textual.”

La codificacion se realiza a través de un software de elaboracion propia. Su
funcionamiento se divide en tres fases. En un primer paso, se recurre a la API REST (Interfaz
de Programacion de Aplicaciones y Transferencia de Estado Representacional) de Twitter
para descargar el historico de tweets deseados (Arcila et al., 2017). A través de una cuenta
de desarrollador, se filtran y extraen los mensajes difundidos por los seis lideres, lo que da
lugar a la muestra anteriormente detallada.
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En una segunda fase, las unidades de analisis recogidas se importan a la aplicacién, lo
gue permite visualizar los tweets, codificarlos y guardar sus valores en una base de datos
estructurada mediante categorias predeterminadas, realizando al mismo tiempo el analisis
de contenido y del discurso. En el primer caso de analisis de contenido, se logra identificar
de forma objetiva y sistematica las caracteristicas de mensajes, textos y discursos (Stemler,
2001; Wimmer y Dominick, 2013). Una técnica que ha mostrado ya su validez en el
paradigma digital aplicada al contenido generado por el usuario en redes sociales (Lai y
To, 2015), postulandose como un método riguroso, fiable y replicable también en el caso
concreto de Twitter (Small, 2011) y en la Comunicacién Politica online (Gil-Ramirez et al.,
2019). Por su parte, el analisis del discurso se emplea como herramienta heuristica que
permite estudiar “la materialidad de los signos, o sea, los efectos sobre la realidad social
gue tienen los discursos” (Santander, 2011, s.p.). En concreto, esta investigacion aplica
dicha técnica tanto a los mensajes de los representantes politicos, actores del proceso
analizado, como a las acciones politicas discursivas, en las que se enmarcan las campanfas
electorales (Van Dijk y Mendizabal, 1999).

La aplicacion de esta herramienta de elaboracion propia se pone a prueba en este
estudio de caso de campafa electoral mediante un andlisis de contenido -textual y
multimedia- y un analisis del discurso que engloba cuatro categorias concretas que
permiten analizar la polarizacion, el enfoque emocional, la desintermediacion y la
microsegmentacion a traves de la codificacion de la fuente del mensaje; la agenda tematica
o de primer nivel; el encuadre o framing; la multimedialidad; y el engagement a través de
las métricas de difusidon previamente mencionadas.

-C1. Fuente del mensaje. Se clasifica el tweet en funcion de si se trata de un mensaje
escrito directamente por el candidato, de un retweet o de un tweet citado. En los
dos ultimos casos, se especifica si este se realiza por parte del partido politico o un
compafiero del mismo; de un personaje publico o medio de comunicacion; o de una
institucion, empresa u organizacion.

-C2. Nivel tematico de la agenda. Se codifican los mensajes en torno a los temas de
la agenda publica y politica presentes en las encuestas del Centro de Investigaciones
Sociolégicas (abril, 2021) y se afladen otros ‘meta-temas’ propios del periodo analizado,
como alusiones a contrincantes politicos, difusion de noticias, asistencia a eventos,
agradecimiento y peticion del voto a su audiencia o difusion de aspectos personalistas
(Rodriguez-Diaz y Castromil, 2020).

-C3. Nivel de encuadre de la agenda. Se recoge el framing a través de una taxonomia
previa de Ballesteros-Herencia (2020) a partir de otros autores (CapellayJamieson, 1997;
De Vreese y Semetko, 2002; Dimitrova y Kostadinova, 2013; Mufiiz, 2015). Asi, diferencia
entre marcos de apelacion emocional-personalistas; juego estratégico del mensaje;
tematicos o de posicidn politica; logisticos-movilizadores; pedagdgico-dialécticos; e
invitacion al seguimiento mediatico. A esta tipologia se afiaden dos nuevos marcos de
elaboracion propia: un framing de reafirmacion, que utiliza la exposicion de mensajes,
noticias o sucesos de tercera mano para legitimar la posicién del candidato; y un marco
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identitario, que alude a la unidad o la experiencia comun de la ciudadania, de un partido,
de una region, etc.

-C4. Nivel multimedia de la agenda. Se concreta si el tweet incluye imagen, video, formato
GIF o hiperenlaces (Palau-Sampio y Sanchez-Garcia, 2020).

La fiabilidad de estas categorias se obtiene a través de la reproducibilidad (Krippendorf,
1997) en condiciones de test-retest (Lopez-Noguero, 2002), con porcentajes de acuerdo del
100% en el tipo de mensaje; 87% en el primer nivel de la agenda; 82% en el segundo nivel
de la agenda; y 100% en los elementos multimedia.

3. Resultados

3.1. Fuente del mensaje: personalismo de los candidatos y
desintermediacion

El trabajo empirico permite observar una primera disparidad entre candidatos en el
numero y reparto de mensajes que lanzan a su audiencia en Twitter durante el periodo
de campafa electoral estudiado (Tabla 1). Atendiendo a la primera categoria, relativa a la
fuente del mensaje (C1), los resultados muestran una tendencia de los lideres hacia un
discurso de autoria propia (entre el 60-70% del contenido) apoyado por citas y retweets
a su partido o compaferos politicos y, en menor medida, acompafado por mensajes de
personajes publicos o medios de comunicacion. Monasterio (Vox) es la Unica candidata
gue se desmarca de esta estrategia, primando los retweets que realiza a su partido o0 a sus
compafieros de partido (54%) por encima de los mensajes propios (32%).

Estos datos cuantitativos en el reparto del discurso no se correlacionan con la difusion
del mensaje, revelando que el nUmero de publicaciones no implica mayor viralizacion
ni engagement. En este sentido, Ayuso (PP) despunta con el mejor dato de RTs y likes,
siendo, a su vez, la candidata con la menor cifra de mensajes propios emitidos (n=68).
Contrasta con el dato de Bal (Cs), que también juega a una estrategia de menor publicacion
gue sus adversarios, pero no obtiene el mismo publico. Esta diferencia puede observarse
también entre los candidatos con mayor tasa de publicacién propia como Iglesias, Garcia
y Gabilondo.
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Tabla 1. Publicacion y difusion de mensajes politicos por los
candidatos electorales de la Comunidad de Madrid 2021

Politico Media
RT Likes Respuestas Citas
Cs 97 270,90 678,45 85,66 20,40
PP 68 2.249,75 8.277,60 475,26 118,96
MM 135 385,39 1.762,43 159,01 35,56
UP 162 1.827,24 4.718,52 532,82 148,19
PSOE 179 218,55 478,98 118,08 18,18
VOX 196 981,38 2.568,94 158,51 64,06

Fuente: elaboracion propia

3.2. Nivel tematico de la agenda: efectos de la polarizacidon y la
segmentacion tematica

El analisis respecto a la segunda categoria, referida al nivel tematico de la agenda (C2)
permite conocer sobre qué asuntos versa el discurso politico en la campafia electoral. Esto
evidencia agendas tematicas segmentadas entre los candidatos (Grafico 1), que coinciden
en destacar los ‘meta-temas’ politicos por encima de los que preocupan a los ciudadanos
segun las encuestas (CIS, 2021). Asi, los lideres apuestan en su mayoria por la difusion de
entrevistas o declaraciones realizadas a medios o en actos de campafia, representando
aproximadamente la mitad del contenido en tres de los seis perfiles (Vox, 52%; PSOE,
44%, MM, 42%). En segundo lugar, destacan las apelaciones a los contrincantes politicos,
mostrando una estrategia discursiva diferenciada por bloques ideoldgicos de derecha-
izquierda. Incluso dentro de las prioridades expresadas por los votantes, los candidatos se
centran en los asuntos politicos, como el extremismo y el aumento de la crispacion.

Al margen de esta preferencia por lo politico, cada perfil construye su propia agenda,
presentando una seleccion tematica particular. Asi, Ayuso opta por concentrarse en su
gestion del COVID (25%), la economiay el empleo (21%). Por el contrario, Iglesias se muestra
como el candidato con el discurso mas heterogéneo. Alude a todos los temas, haciendo
hincapié en la sanidad publica (18%), la economiay el empleo (19%) y la educacion, ciencia
y cultura (18%). Una relevancia que replican los candidatos de Cs y PSOE, aunque con una
dedicacion menor.

Monasterio también muestra una preferencia por la economia y el empleo (13%) pero,
en su caso, se diferencia de sus adversarios con una atencion pareja hacia la inmigracion
(13%), centrada en los menores extranjeros no acompafnados. Este porcentaje se relaciona
con las menciones hacia la violencia de género (7%) que, aunque es menor que el de sus
adversarios de PSOE, UP y MM, se condensa en torno al caso de la detencién de varios
hombres extranjeros por abusar de una joven en el Parque del Oeste.” Complementa, asi,
a dicho tema de la inmigracion.
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Grafico 1. Agenda tematica de los candidatos electorales de la Comunidad de Madrid 2021
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Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, Médnica Garcia obtiene su discurso diferenciador con un interés superior al
de sus contrincantes en el area sanitaria, sumando un 31% de referencias al COVID y a la
salud general. También lo hace con la desigualdad de género (22%) que, a diferencia de
Vox, enfoca en torno al movimiento feminista.

Respecto al grado de repercusion de los temas (Tabla 2), destaca la difusién de lo relativo
a los medios de comunicacion. Resulta necesario valorar este dato con precaucion, puesto
que puede tratarse de noticias previamente ya viralizadas de las que los candidatos se han
hecho eco, relanzandolas, lo que explicaria este resultado.

Al contrario, la difusion de declaraciones de los propios candidatos, uno de los temas
mas frecuentes, recibe una baja media de difusion con respecto a otros asuntos, lo que
evidencia un bajo éxito en su propagacion pese al interés de los politicos por hacerlas
publicas. A este respecto, la agenda politica en general, pese a su reiteracion en el discurso,
despierta pocas reacciones.
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Tabla 2. Media de difusion en Twitter de los temas mencionados en el discurso electoral

| Tweets |

RT Respuestas
Agradecimiento y llamada 87 243 5334 186 53
al vato
Contrincantes politicos 180 1.120 | 2.947 295 79
Difusién de declaraciones
Agenda | propias en medios y actos 313 522 1.473 140 27
politica | de campafia
DB EBEEEE 35 609 | 1.997 209 52
personalistas
Intervenciones de terceros 70 839 2.255 166 55
Politica estatal 63 1.395 | 3.829 294 96
Economia y empleo 125 1.121 | 2,982 280 89
Educacidn, ciencia y cultura 84 948 2.399 265 88
Justicia 13 1.131 | 2.907 228 72
Juventud 13 1.268 | 3.281 316 95
Medioambiente 24 649 1.845 211 59
Medios de comunicacién 28 2.244 | 5.578 459 104
Mundo rural 6 412 1.480 96 12
Otros 62 1.229 | 3.864 337 99
Transporte 16 880 2.146 332 84
Agenda Vivienda 34 1.270 | 3.009 293 96
ciudadana | COVID 74 1.237 | 3.384 258 84
Salud general 61 1.274 | 3.184 337 114
Independencia de Catalufia 19 1.414 | 3.540 274 86
Corrupcion y fraude 85 1.095 | 2.621 258 144
Funcionamiento de I3 65 | 1.536 | 4.216 512 104
democracia
Extremismos y crispacion 205 1.387 | 3.751 414 118
Inmigracién 58 1.301 | 3.246 325 108
Desigualdad de género
i 75 | 649 | 1.751 179 37

Fuente: elaboracion propia

3.3. Analisis del framing: variacién de marcos en el discurso politico

Los resultados relativos al framing empleado durante la campafa electoral permiten
dilucidar cdmo cada candidato orientd su discurso en relacion con sus politicas y su
liderazgo.

Desde una perspectiva general, los seis perfiles analizados destacan por un pronunciado

uso de la apelacion emocional-personalista y la invitacion al seguimiento mediatico, si bien
cada uno de ellos muestra un enfoque concreto (Grafico 2).
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Grafico 2. Framing del discurso de los candidatos politicos a las elecciones de la
Comunidad de Madrid 2021

Identitario

Reafirmacion

Invitacion al seguimiento
medidtico

Pedagdgico o didactico

Logistico-movilizador
Temdtico o de posicidn
politica

Juego estratégico del
mensaje

Apelacién emocional o
personalista

0 50 100 150 200 250 300
W Angel Gabilondo W Isabel Diaz Ayuso
W Pablo Iglesias B Edmundo Bal
M Rocio Monasterio Manica Garcia

Fuente: elaboracion propia

Los seis lideres coinciden en un alto uso del marco emocional-personalista, seguido, en
segundo plano, de la invitacion al seguimiento mediatico. Este encuadre solo es excepcion
para Ayuso, cuya estrategia vincula el encuadre emocional (53%) con el identitario (18%).
La candidata del PP sustenta su discurso en la idea de ser madrilefio como un estilo de
vida y en la capacidad de la capital espafiola para oponerse a las politicas del Gobierno
estatal, liderado por un partido contrario ideolégicamente. Para apoyarse en este enfoque,
reafirma (25%) lo ya vigente durante su administracion previa de la Comunidad con la
difusion de informes o declaraciones de terceros.

Gabilondo también se sirve de la emotividad (32%) y de la identidad (17%) en su
estrategia, presentando al PSOE como un partido tradicional, demdcrata y progresista,
incidiendo en su larga trayectoria politica.

La estrategia de Iglesias reitera la tendencia dominante del marco emocional (48%),
tratando de movilizar (26%) a la que apela como clase obrera y trabajadora, postulando
el voto a su partido como una fuerza antifascista capaz de contrarrestar las fuerzas de la
ultraderecha.
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Si Iglesias emplea su marco emocional para “frenar a la ultraderecha” o “al fascismo”,
Monasterio, al igual que Ayuso, enfoca este recurso (57%) a “frenar a la izquierda”. Sigue,
asimismo, una estrategia de ataque directo hacia el Gobierno estatal. La representante
de Vox apenas propone medidas, sino que expone su posicién (18%), aludiendo a un
desmantelamiento general a las politicas vigentes que se aplican desde el Gobierno central.

En esta mismas comparativa, Bal expone una estrategia de distanciamiento de los
bloques ideolégicos presentandose a si mismo como figura de moderacion. Para ello,
vincula el encuadre emocional (31%) con el juego estratégico del mensaje (14%),
presentando a sus adversarios como parte de la polarizacién y a su propio partido como
una opcion para “frenar los extremos”.

Por ultimo, Garcia recurre a esta personalizacion (42%) al aludir a su perfil como sanitaria
y madre. Igualmente, liga sus propuestas o posturas politicas (26%) con lo emotivo, como
una opcién de cuidado y llamando a la empatia, apelando a la identidad de sus votantes
(10%) tanto con estas ideas como con las de un partido respetuoso con el medioambiente
y feminista.

La difusion que genera cada marco (Tabla 3), destaca el éxito del frame de reafirmacion
tanto en retweets como en likes. Este dato debe ser tomado con cierta precaucion, ya que,
al tratarse de declaraciones de terceros, en algunas ocasiones no son mensajes propios
del candidato, sino un retweet a otro perfil, por lo que se entiende que el candidato podria
relanzar un mensaje que ya viralizado.

En segundo lugar, se observa el éxito de la apelacion emocional o personalista en
todas las areas de difusion, lo que explicaria su amplio uso por parte de los lideres. En
la perspectiva contraria, cabe sefalar la baja propagacién de la invitacién al seguimiento
mediatico, pese a ser el segundo tipo de encuadre mas utilizado

Tabla 3. Media de difusion del framing presente en el discurso politico electoral
segln su taxonomia en las elecciones a la Comunidad de Madrid 2021

Medias
Framing Tweets

RT Likes Respuestas Citas
Identitario 86 935 2.710 257 71
Reafirmacion 108 1.456 3.946 251 74
Seguimiento mediatico 293 441 1.222 121 22
Logistico-movilizador 133 1.119 2.996 327 81
Apelacml:l emocional- 363 1.299 3.902 350 100
personalista
Pedagoégico-didactico 59 889 2.049 259 64
Tematico o de posicién 160 814 2.081 230 68
politica
Juego estratégico del 89 887 2.456 256 55
mensaje

Fuente: elaboracion propia
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3.4. Narrativa multimedia como estrategia de engagement

Los resultados de la narrativa multimedia (C4) confirman el predominio de la
comunicacién audiovisual como estrategia de engagement (Grafico 3). Con la excepcion de
Ayuso (37%), y Monasterio (38%), la insercién de un recurso de este tipo roza o supera la
mitad del contenido publicado por cada candidato, hasta erigirse con el maximo del 73%
en el perfil de Gabilondo.

Las imagenes y los hiperenlaces se emplean en menor medida que los videos, pero
acompafan las publicaciones para anunciar actos de campafia, compartir noticias o
entrevistas en los perfiles de los candidatos. Del mismo modo, las informaciones se
complementan por el empleo de hiperenlaces a noticias o eventos.

Gréfico 3. Uso de elementos multimedia en el discurso de los candidatos a las elecciones de Madrid 2021

80

70
60
50
40
30
20
- i
0 —
Hiperenlace Imagen Video GIF
E Edmundo Bal M |sabel Diaz Ayuso = Ménica Garcia

M Pablo Iglesias ® Angel Gabilondo M Rocio Monasterio
Fuente: elaboracion propia

Los datos de difusion permiten discernir como el nimero de tweets no es relevante para
obtener viralizacion. En el caso de los videos (Tabla 4), es Ayuso (PP), quien obtiene mayor
numero de likes y retweets, pese a publicar el menor numero de publicaciones y de videos.
Por otra parte, Iglesias (UP) cuenta con mas reacciones que sus adversarios en forma de
respuestas y citas.

Por ultimo, las visualizaciones permiten realizar una medicién aproximada del alcance de
las publicaciones. Asi, el candidato del PSOE, Angel Gabilondo, obtiene la menor difusién
en todas las variables pese a tener el mayor numero de publicaciones con video, mientras
que Iglesias y Ayuso cuentan con los datos mas altos con una gran diferencia con respecto
a sus contrincantes.
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Tabla 4. Uso y difusién de videos entre los candidatos
politicos a las elecciones de la Comunidad de Madrid 2021

Politico : Tweets |

Media de difusion

RT Likes Respuestas Citas Visualizaciones
Bal 39 303,85 745,18 97,05 25,85 24.946,26
Ayuso 24 2.398,50 | 9.269,12 543,38 144,08 118.312,54
Garcia 54 398,59 1.515,22 169,89 44,76 41.194,76
Iglesias 66 224458 | 5.134,73 604,55 170,48 128.548,42
Gabilondo 111 237,50 488,11 135,63 19,32 9.612,55
Monasterio 73 770,62 1.887,78 92,67 58,44 38.534,67

Fuente: elaboracién propia

El uso de imagenes (Tabla 5) confirma de nuevo el uso y éxito mayoritario por parte de
Ayuso (PP) en torno a los retweets, los likes y, en esta ocasion, también las respuestas.

El conjunto de estos resultados de narrativa multimedia apunta a diferentes formas de
viralizacion de un contenido y al éxito de este sobre la forma, en el que la difusién no va
aparejada de una publicacion mayor.

Tabla 5. Uso y difusién de imagenes entre los candidatos
politicos a las elecciones de la Comunidad de Madrid 2021

Media
Politico Tweets | Imagenes . .
RT Likes Respuestas Citas
Bal 17 28 266,07 687,21 60,68 16,89

Ayuso 22 47 2.600,91 | 9.514,60 532,87 128,77

Garcia 30 64 187,81 855,88 61,59 10,50

Iglesias 42 62 1.644,26 | 4.193,42 525,16 160,26
Gabilondo 38 73 169,86 455,34 90,16 14,78
Monasterio 53 101 798,29 2.391,18 144,51 66,48

Fuente: elaboracion propia

4. Discusion y conclusiones

La investigacion confirma cdmo evolucionan las nuevas practicas de comunicacion
politica recurriendo a las redes sociales como agente fijador de la agenda (Palz, 2016)
para difundir un discurso multinivel a través de estas plataformas desintermediadas,
que permiten al politico prescindir de los medios como intermediarios tradicionales para
trasladar directamente sus mensajes a los potenciales votantes (Parisi y Rega, 2011) en
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campafa electoral. Asi, la combinacién redes, politicos y agenda se integran como parte del
proceso de percepcion de relevanciay formacion de opinién publica con la construccién de
una agenda polarizada y emocional. Una estrategia que se corrobora mediante el estudio
de caso de la campafia electoral a la Comunidad de Madrid de 2021 y a través del analisis
de fuente, tematica, framing y engagement, utilizados para captar la atencion directa del
usuario-lector-votante en un contexto de desintermediacién comunicativa.

Los principales resultados alcanzados mediante un analisis de contenido y del discurso
confirman también la fiabilidad de un software de elaboracién propia que, de manera
experimental, se ha utilizado para la codificacién de redes sociales. De su aplicacién se
desprenden las siguientes conclusiones principales.

Elnumeroy fuente de los mensajes sefialan que la estrategia discursiva de los candidatos
en Twitter sigue el proceso de desintermediacion comunicativa al informar directamente
a los usuarios-votantes al margen de los medios tradicionales. Los datos reflejan que se
obtiene atencién de los usuarios no por una publicacion constante ni abundante, sino
por las caracteristicas del propio mensaje. Asimismo, el origen de emision de los tweets
sefiala una estrategia personalista de los candidatos, sustentada en el discurso propio
(Ballesteros-Herencia y Gbmez-Garcia, 2020), mas que de su partido politico como entidad
(Lépez-Meri et al., 2020), a excepcidn de Rocio Monasterio (Vox).

Los candidatos construyeron su agenda dando prioridad al panorama politico en si
mismo sobre las politicas de su programa electoral. Una relevancia del escenario (Stier
et al., 2018), que genera un metadiscurso politico en el que los candidatos destacan
la difusién de intervenciones, las apelaciones a los contrincantes o el aumento de la
crispacion, por encima de las problematicas en la vida de los ciudadanos (Rodriguez-Diaz
y Castromil, 2020; CIS, 2021) que confirman el alto nivel de polarizacion y personalizacion.
Si bien la divulgacion de actividades de campafa es frecuente en elecciones anteriores, las
referencias a la polarizacién crecen con respecto a estudios previos (Gomez-Calderon et
al., 2017; Zugastiy Garcia, 2018; Lépez-Meri et al., 2020).

Este metadiscurso se corrobora con los marcos que rodean a los temas dispuestos por
los candidatos, centrados en lo emocional o personalista, en el seguimiento mediatico
y en una posicién politica que no propone medidas y se centra en la oposicion al
adversario. Estrategias que, en casos como el de Isabel Diaz Ayuso o Pablo Iglesias, se
apoyan frecuentemente en la reafirmacién de terceros afines; o que se bastan, como
con Rocio Monasterio, con la promesa de “desmantelar” las politicas vigentes, pero sin
desgranar baterias de medidas. Esta ausencia de menciones al programa electoral y
menor compromiso con las preocupaciones ciudadanas recalca, de nuevo, diferencias con
respecto a campafas anteriores (Lépez-Meri et al., 2017; Gbmez-Calderdn et al., 2017). Al
mismo tiempo, el framing emocional demuestra su capacidad para llegar a los usuarios a
través de su amplia divulgacion en la red social.
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Por otra parte, la presencia y propagaciéon de la reafirmacién, asi como de alusién a la
identidad de los madrilefios bajo unos rasgos concretos por parte de cada representante,
no solo muestran la importancia de apelar a los modos de vida y el sentido de pertenencia
de los potenciales votantes en el discurso (Oliva et al., 2015; Rowling et al., 2013), sino
gue validan ambos tipos de framing, animando a utilizarlos en investigaciones posteriores,
ampliando la taxonomia originalmente propuesta (Ballesteros-Herencia, 2020; Capella y
Jamieson, 1997; De Vreese y Semetko, 2002; Dimitrova y Kostadinova, 2013; Mufiiz, 2015).

Por ultimo, cabe destacar el amplio uso de narrativa multimedia insertada en los
mensajes como estrategia de engagement, que recurre a narrativas de multilenguaje para
captar la atencion, primando el video sobre la imagen. Se constata el éxito del contenido
sobre la forma: no sirve un‘bombardeo’ de publicaciones para captar votantes o visibilidad.

Finalmente, los resultados sefialan una conclusién comun en la estrategia en Twitter
como microtarget:. el discurso versa sobre politica, pero no de politicas. Un argumento que
suma al campo de estudio de la Comunicacion Politica, apuntando hacia la continuidad
del personalismo (Lopez-Meri et al, 2020; Rodriguez-Virgili et al., 2014), el aumento de
la espectacularizacion en la politica (Berrocal et al., 2017; Gil-Ramirez et al., 2019) y un
cambio respecto a estrategias discursivas anteriores. Aspectos presentes en la politica
offline y online que animan a superar las limitaciones de este estudio -al tratarse de un
analisis de caso con una muestra acotada y dirigida a un target especifico- a través de
futuras investigaciones comparativas o longitudinales para profundizar en el alcance de la
polarizacién, el discurso emocional desintermediado y su recepcion.
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