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RESUMEN

En sus origenes, las redes sociales fueron concebidas como espacios destinados a facilitar el
debate publico y la participacion ciudadana. Sin embargo, estas plataformas tienden a
amplificar la toxicidad y, en consecuencia, la polarizacion. En este contexto, partidos politicos
y candidatos recurren a mensajes emocionales y polarizadores como parte de sus estrategias.
Esta investigacion explora la toxicidad en redes sociales en el &mbito municipal mediante el
uso de herramientas de inteligencia artificial aplicables en el estudio académico, un incipiente

campo de investigacion en comunicacion politica.

El objetivo del presente trabajo es analizar la conversacion en X (antes Twitter) durante la
campana electoral de las elecciones municipales en Valladolid 2023. Para ello, se ha aplicado
el método del andlisis de contenido apoyado en sistemas de inteligencia artificial sobre un
corpus compuesto por las publicaciones en X de los principales partidos politicos, sus
candidatos y las respuestas de los usuarios entre el 12 y 26 de mayo de 2023 (n=4.937). Los
resultados evidencian que las respuestas de los usuarios presentan un nivel de toxicidad
superior al de las publicaciones originales de candidatos y partidos politicos, ademas de revelar

que los mensajes mas toxicos tienden a obtener un mayor niumero de interacciones.
PALABRAS CLAVE

Comunicacion politica, inteligencia artificial, X, Twitter, elecciones municipales, campana

electoral
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Artificial intelligence and toxicity analysis on X. The case of the Valladolid local electoral

campaign
ABSTRACT

Social media were originally conceived as a space intended to facilitate public debate and
citizen participation. However, these platforms tend to amplify toxicity and, consequently,
polarization. In this context, political parties and candidates resort to emotional and polarizing
messages as part of their strategies. This research explores toxicity on social media at local
level through the use of artificial intelligence tools applicable to academic study, an emerging

field of research in political communication.

The objective of this study is to analyze the conversation on X (formerly Twitter) during the
electoral campaign for the 2023 local elections in Valladolid. To this end, a content analysis
method supported by artificial intelligence systems has been applied to a corpus composed of
posts on X by the main political parties, their candidates, and user replies between May 12 and
26, 2023 (n = 4,937). The results show that user responses relate to a higher level of toxicity
than the original posts by candidates and political parties, while also revealing that the most

toxic messages tend to receive a greater number of interactions.
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1. Introduccion
1.1. Justificacion

Desde su aparicion en la primera década del siglo XXI, la ciencia politica ha venido analizando
el impacto de las tecnologias, internet y de las redes sociales en el ambito politico, con especial

atencion a su influencia en las campanas electorales (Agiiero-Merino, 2023).

El inicio de la cuarta ola de la comunicacién politica se fecha en el afio 2016 con la
incorporacion de la inteligencia artificial y el astroturfing como elementos clave en la campana
a favor del Brexit (Garcia-Orosa, 2021). En la actualidad, la comunicacion politica digital se
define por el protagonismo de las plataformas digitales como actores politicos, el uso masivo
de inteligencia artificial, el big data y el determinismo tecnoldgico. Estas nuevas herramientas
tecnologicas han producido nuevas formas de comunicacion e interaccion desde la clase
politica con las audiencias, enfocadas en la obtencidon de un mejor engagement, interaccion y
coproduccion de contenidos. Todo ello, acompafniado de fendémenos y desafios que ponen en
riesgo la democracia como la desinformacion (fake news y posverdad), la polarizacion, las

camaras de eco y los filtros burbuja (Garcia-Orosa, 2021).

En este periodo, se han modificado las estructuras y los actores de la democracia, entre ellos
partidos politicos, medios de comunicacion y ciudadanos (Garcia-Orosa, 2021). Por ello, en
este escenario cambiante, se pone de manifiesto la relevancia de la investigacion sobre la accion
de las redes sociales, para determinar los peligros y desafios, pero también, las oportunidades

que ofrecen las innovaciones tecnoldgicas para la democracia.

En el contexto politico digital, X (antes Twitter) se ha convertido en un medio consolidado en
la comunicacion politica y ha pasado a ser una de las redes sociales principales para la
comunicacion entre los politicos y los ciudadanos (Campos-Dominguez, 2017; Mancera y
Pano, 2013). De hecho, su importancia radica en la conexion directa que posibilita entre los
politicos junto con los medios de comunicacion. Por lo tanto, X puede definirse como una
herramienta clave en la comunicacion politica, cuya relevancia se intensifica en los periodos
electorales. Los estudios de esta red social se han incorporado al amplio campo de estudio de
las campanas electorales. Segun Campos-Dominguez (2017), es esencial continuar la
investigacion de X en campafa electoral para evaluarla y determinar sus posibles

consecuencias en este nuevo escenario.

En el contexto actual, y en esta misma linea de trabajo, se incluyen otros autores que indican
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la necesidad de analizar la conversacion que se produce en redes sociales, en este caso, en X,
ya que se ha producido un incremento de la polarizacion politica y la toxicidad en las
conversaciones que se produce en estas plataformas (Guerrero-Solé y Philippe, 2020). Cabe
destacar que bajo el genérico toxicidad se pueden “englobar las fake news, pero también a otros
fenomenos como desinformacion, discurso de odio, acoso, discriminacion o cyberbullying”
(Carral y Elias, 2024, p. 3). Tal y como resumen Magallén (2019) “en solo 10 afios, las redes
sociales han pasado de ser descritas como la mejor herramienta de democratizacién que habian
desarrollado nuestras sociedades, a ser consideradas por algunos como una gran amenaza para

los sistemas democraticos occidentales” (p. 53).

El andlisis de sentimiento, segiin Agliero-Merino (2023), se ha convertido desde hace unos
afios en una técnica idonea para el analisis politico, cada vez mas empleada en al ambito de la
comunicacion politica para abordar diversas areas de estudio, entre ellas, el fendmeno de la
polarizacion. La expansion de la inteligencia artificial ha supuesto un cambio significativo al
posibilitar el desarrollo de herramientas capaces de detectar contenido y comentarios toxicos
en las conversaciones en la red. Por ejemplo, herramientas como Perspective API (empleada
por medios como The New York Times, Le Monde o El Pais) utilizan machine learning para
identificar y clasificar comentarios abusivos en funcion de su nivel de toxicidad. De este modo,

facilitan la labor de los moderadores al detectar discursos toxicos (Perspective APL, s. f.).

En la investigacion académica se estan aplicando nuevas metodologias experimentales que
utilizan herramientas de inteligencia artificial y permiten, segin Carral y Elias (2024),
“contabilizar un término hasta ahora tan abstracto como la toxicidad” y, ademas, “ayudan a
poner claridad en un tema tan profundo y desconocido como es la naturaleza y los

comportamientos de la audiencia en las redes sociales” (p. 12).

Este trabajo analiza el fenomeno de la toxicidad en la conversacion en X en el plano local.
Como sefialan Riera et al. (2017), las elecciones locales son un campo de investigacion de la
ciencia politica menos estudiado que los comicios regionales o generales. Se debe a que estos
procesos han sido considerados tradicionalmente de menor importancia al estar supeditados a
la politica nacional (Ortega-Villodres y Recuero-Lopez, 2020). Por esa razon, estudios de este
tipo aportan un conocimiento adicional de un objeto de estudio, las elecciones locales, menos

investigado.

Esta investigacion se centra en el analisis de la conversacion en la plataforma X durante la
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campafia electoral de las elecciones municipales de Valladolid en 2023, El estudio determina
el nivel de toxicidad y sentimentalidad en los mensajes emitidos por los candidatos a la alcaldia,
asi como en las respuestas de los usuarios, empleando herramientas basadas en inteligencia
artificial. Con ello, se exploran las posibilidades del uso de estas tecnologias como

metodologias innovadoras en el campo de estudio de la conversacion en redes sociales.

Es importante mencionar que este Trabajo de Fin de Master continua la linea de investigacion
del Trabajo de Fin de Grado Estrategias de comunicacion en X de los candidatos y partidos
politicos durante la campaiia electoral municipal de Valladolid de 2023 (Alvarez-Nufiez,
2024). Esta investigacion fue aceptada y presentada como comunicacion en el XXXI Congreso
Internacional de la Sociedad Espafiola de Periodistica, celebrado en junio de 20252, Asimismo
se utilizd como base de un articulo cientifico que ha sido aceptado en la revista Mds poder

local y que esta pendiente de publicacion’.

1.2. Objetivos

El trabajo plantea varios objetivos enmarcados en el analisis de las publicaciones en X de los
principales partidos politicos, sus candidatos y las respuestas de los usuarios durante la
campafia electoral de las elecciones municipales en Valladolid 2023. A continuacién, se

detallan los cuatro objetivos generales de esta investigacion, asi como los especificos:

- OGI. Analizar los contenidos publicados en X por los candidatos a la alcaldia y los
partidos politicos durante la campafia electoral de las elecciones municipales en

Valladolid 2023.
o OEl.1. Determinar y comparar el nivel de toxicidad de las publicaciones.
o OE1.2. Examinar el grado de sentimentalidad y polaridad de los mensajes.

o OEL.3. Medir el engagement de los contenidos publicados mediante la

cuantificacion de reproducciones, me gusta, compartidos y comentarios.

! Ver Anexo A. Elecciones municipales de Valladolid 2023

2 Zamora-Martinez, P., Berrocal-Gonzalo, S. y Alvarez-Nuiiez, F. J. (2024, 5-6 de junio). Politica local en 280
caracteres: la camparia municipal de Valladolid en X-Twitter (2023) [Sesion de Congreso]. XXXI Congreso
Internacional de la Sociedad Espafiola de Periodistica, Madrid, Espafia.

3 Ver Anexo C. Articulo: “Candidatos y partidos politicos en Twitter (X): Andlisis de la campafia municipal de
Valladolid 2023 ”, investigacion aceptada por la revista Mds poder local pendiente de publicacion.
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o OEl.4. Correlacionar los niveles de toxicidad y sentimentalidad de las

publicaciones con el numero de interacciones que generan.

- OG2. Estudiar las respuestas de los usuarios a los contenidos publicados en X por los
candidatos y partidos politicos durante la campafia electoral de las elecciones

municipales en Valladolid 2023.
o OE2.1. Evaluar el nivel de toxicidad en los comentarios.

o OE2.2. Determinar el nivel de sentimentalidad de los mensajes de la audiencia,

asi como su polaridad.

- OG3. Correlacionar el nivel de toxicidad y sentimentalidad de las publicaciones de los

candidatos y partidos politicos con las respuestas de los usuarios.

o OE3.1. Analizar la relacion entre el nivel de toxicidad de las publicaciones y el

grado de toxicidad presente en las respuestas de los usuarios.

o OE3.2. Evaluar si los mensajes con mayor carga sentimental (positiva o
negativa) generan respuestas de los usuarios con una intensidad emocional

equivalente.

o OE3.3. Estudiar la correlacion entre las publicaciones con sentimiento negativo

y la aparicion de respuestas negativas de los usuarios.

- OG4. Explorar el uso de aplicaciones y herramientas de inteligencia artificial para la
investigacion académica en el andlisis de la conversacion politica en redes sociales,

concretamente en X.

1.3. Hipotesis
En este apartado, se exponen las hipdtesis de esta investigacion en relacion con los objetivos

planteados. De este modo, en referencia a OGI, se establecen las siguientes hipotesis:

- HI. Los partidos politicos y candidatos a la alcaldia de Valladolid priorizan durante la

campana electoral de 2023 la publicacién de mensajes con bajo nivel de toxicidad.

- H2. La mayoria de los mensajes emitidos por las agrupaciones politicas y los

alcaldables durante la campafia electoral de 2023 presentan una carga emocional
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predominantemente positiva.

- H3. Las publicaciones de partidos y candidatos con un mayor nivel de toxicidad
generan un numero significativamente superior de interacciones por parte de los

usuarios.

- H4. Los mensajes de los alcaldables y las formaciones con un alto grado de
sentimentalidad obtienen un mayor volumen de interacciones que aquellos con menor
carga emocional. En relacion con esto, aquellas publicaciones con un sentimiento

negativo suscitaron un mayor numero de interacciones.
Posteriormente, en cuanto al OG2. se definen las siguientes hipotesis:

- H5. Los comentarios emitidos por los usuarios en respuesta a las publicaciones de

partidos politicos y candidatos presentan un alto contenido de caracter toxico.

- H6. El sentimiento predominante en las respuestas de los usuarios a los mensajes de

candidatos y partidos politicos es negativo.
A continuacion, en relaciéon con OG3., se especifican las siguientes hipotesis:

- H7. Los contenidos de partidos y candidatos con un alto nivel de toxicidad se asocian

con respuestas de usuarios que también presentan un grado elevado de toxicidad.

- HS8. Los mensajes de las formaciones y los candidatos con mayor carga sentimental

reciben comentarios de los usuarios con una intensidad emocional similar

- H9. Las publicaciones de partidos y alcaldables con sentimiento negativo se asocian

con repuestas predominantemente negativas por parte de los usuarios.
Finalmente, a raiz del OG4., se establece la siguiente hipotesis:

- HI10. El uso de herramientas de inteligencia artificial mejora significativamente la
capacidad de deteccion y andlisis de patrones discursivos en la conversacion politica
desarrollada en la red social X, permitiendo identificar con mayor precision fendmenos

como la polarizacion, la emocionalidad y la toxicidad
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1.4. Estructura del trabajo

El presente trabajo se estructura de la siguiente manera. En primer lugar, la introduccion
expone la justificacion de este estudio, asi como el contexto en el que se produce.
Posteriormente, se presentan los objetivos e hipotesis. A continuacion, se presenta el estado de
la cuestion y el marco tedrico que fundamenta este Trabajo de Fin de Grado. Asi, se desarrolla
la evolucion de la comunicacion politica digital, el papel de las redes sociales como actores
politicos y el fenomeno de la personalizacion. En segundo lugar, se estudia la toxicidad y
polarizacion en redes sociales. Finalmente, el analisis de las campanas electorales, asi como

las tendencias de comunicacion politica en estas plataformas.

Acto seguido, se desarrolla la metodologia aplicada en este trabajo. Del mismo modo, se
detallan y explican los resultados de la investigacion. Por ultimo, se da cuenta de las principales
conclusiones de este estudio en relacion con las hipotesis planteadas inicialmente, asi como de

las limitaciones de sus resultados y se proponen futuras lineas de investigacion.
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2. Estado de la cuestion

El marco teérico de esta investigacion se articula en torno a tres ejes principales. En primer
lugar, se analiza la evolucion de las distintas olas de la comunicacion politica digital, desde la
llegada de la Web 2.0 hasta el actual impacto de la inteligencia artificial en esta materia.
También, en este apartado, se examina el impacto de las redes sociales en la comunicacion
politica con una especial atencion a X a la hora de conectar a politicos con ciudadanos y su
papel en el debate politico. Ademas, se estudia el fendmeno de la personalizacion y como las

redes sociales han favorecido la construccion de la imagen de los candidatos.

En segundo lugar, se estudian los fendmenos de la toxicidad y la polarizacion en las redes
sociales. Por consiguiente, se analizan sus diferentes manifestaciones, los factores que
contribuyen a estos fendmenos y sus consecuencias para la democracia y la sociedad.
Finalmente, se aborda el uso de las redes sociales en las campanas electorales, con una
consideracion especial al ambito local. Asi pues, se centra en el andlisis de las estrategias
empleadas tanto por partidos politicos como por candidatos y las nuevas tendencias en la

comunicacion electoral digital.

2.1. Evolucion de la comunicacion politica digital

La comunicacion digital no puede entenderse si no es en relacion con la evolucion de Internet
y el avance que supone el paso de la Web 1.0 a la 2.0. Sobre este cambio, Caldevilla (2009)
indica que, en la primera, la Web 1.0, los usuarios eran pasivos y distantes, mientras que con
el paso a la avanzada Web 2.0, caracterizada por la ubicuidad, autoria de contenidos desde los
propios usuarios y virulencia, "internet ofrece un nuevo modelo de comunicacion horizontal
(sin jerarquias y descentralizada), en el que emisores y receptores a veces trazan lineas
confusas" (p. 32). La version 2.0 de la web crea un entorno participativo en el que autores y
lectores estan entremezclados. En definitiva, receptores activos que interactian con los

contenidos y crean nuevos a partir de los existentes.

La cultura digital trae lo que Caldevilla (2009) enmarca como una ola de restablecimiento
social caracterizada por el interés en generar y compartir informaciéon y conocimiento, la
oposicion a la imposicion ideoldgica y a las estructuras jerarquicas verticales, nuevas maneras
de interactuar y socializar, el reconocimiento de liderazgos que aportan valor, la sensibilidad y

curiosidad por temas cotidianos y personales y la creatividad.

En este marco, Aratjo y Casero-Ripollés (2018) definen un escenario determinado por la
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“emergencia de nuevas dinamicas y la transformacion de los viejos actores y procesos que han
dominado la comunicacién politica durante el siglo XX y que se estan adaptando al nuevo

contexto” (p. 22).

Este nuevo paradigma y la incorporacion de los nuevos medios digitales como las redes
sociales han provocado un doble efecto en la comunicacion politica actual. En primer lugar,
los actores politicos han adoptado nuevas practicas y estrategias comunicativas para llegar
directamente a los votantes. Ademads, los ciudadanos cuentan con mecanismos para crear y
difundir sus propios contenidos y participar en la conversacion politica. En segundo lugar, los
medios de comunicacion convencionales ven cuestionado su papel como mediadores entre
politicos y ciudadanos, mientras ganan peso la espectacularizacion y el infoentretenimiento

(Aratjo y Casero-Ripollés, 2018).

Autores como Chaves-Montero et al. (2017), afirman que la comunicacion politica basada en
el uso de la red ha sufrido una nueva evolucion debido a la revolucion tecnoldgica de la
informatica. Conforme a ello, se ha pasado de la politica 2.0, basada en el uso de las redes
sociales, la comunicacion bidireccional y transversal y el empoderamiento del ciudadano a la
politica 3.0 (debido a la aplicacion de la inteligencia artificial y la Web 3.0), fundamentada en

aplicaciones para la interpretacion de los datos.

Por consiguiente, “el usuario no busca la informacion, sino que la informacion va a uno, es
decir, es utilizar toda la informacién que se tiene sobre el usuario para presentarle la
informacion basada en sus gustos o preferencias” (p. 59). Esto representa un cambio en el
enfoque de la comunicacion, cuyo objetivo principal es construir una imagen de marca o el
partido, enviando el mensaje adecuado al votante, gracias a un profundo entendimiento de sus

preferencias y caracteristicas.

2.1.1. Las “olas” de la comunicacion politica digital.

La comunicacion politica ha experimentado un gran progreso en los tltimos afios. Mota (2023)
explica que “la comunicacion politica se ha desarrollado junto con la evolucion de los medios
de comunicacion” (p. 29). En esta linea, los discursos en mitines, reuniones con lideres
comunitarios y debates politicos en los periddicos han evolucionado hacia una comunicacion

mas sofisticada gracias a los medios de comunicacion masivos y las redes sociales.

Garcia-Orosa (2021) define cuatro etapas, u olas, en las que la comunicacion politica digital ha
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evolucionado atendiendo a las innovaciones tecnologicas.

a) Primera ola (década de los 90). Esta primera ola de la comunicacion politica comienza
cuando los actores politicos pasan a interesarse por tener una presencia en internet con
la creacion de las primeras webs. Aun asi, en su mayoria, la comunicacién era

unidireccional y asimétrica, en muchas ocasiones, una via para la propaganda.

b) Segunda ola (2004 - 2008). La segunda fase comienza con la llegada de las redes
sociales como Facebook (2004) o Twitter (2006). Durante esta etapa, los ciudadanos se
convierten en un pilar fundamental del marketing politico bajo la idea de promover la
participacion y la deliberacion democratica. No obstante, su funcion se orienta, sobre

todo, a actuar como instrumento de viralizacion de mensajes.

c) Tercera ola (2008 - 2016). Las elecciones estadounidenses y la campafia electoral de
Barack Obama constituyen un momento paradigmatico en la comunicacion politica
digital, marcado por el andlisis minucioso de los electores (microsegmentacion), el uso

de datos masivos (big data) y el disefio de mensajes personalizados.

d) Cuartaola(2016). La campafia a favor del Brexit y las acciones de Cambridge Analytica
marcan el comienzo del uso de la inteligencia artificial. Conforme a ello, segun Garcia-

Orosa (2021), la actual etapa de la comunicacion politica digital esta determinada por:

- plataformas digitales como actores politicos que intervienen en todas las fases
de comunicacion,

- uso intensivo de inteligencia artificial y big data,

- validacion de la mentira como estrategia politica (entre otros fenémenos fake
news 'y deep fakes),

- combinacion de elementos hiperlocales con los supranacionales,

- determinismo acritico tecnologico,

- busqueda de engagement con las audiencias y procesos de coproduccion,

- tendencias con riesgos para la democracia: polarizacion de las opiniones,

astroturfing, camaras de eco y filtros burbuja.

La inteligencia artificial (IA) y el desarrollo big data tienen un impacto significativo en la
comunicacion politica. Tal y como sintetizan Torres-Toukoumidis et al. (2024), la importancia

de la inteligencia artificial en la comunicacion politica radica en su habilidad para procesar
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grandes cantidades de datos, reconocer patrones y tendencias, y proporcionar informacion
clave a los estrategas politicos. Esto permite llevar a cabo analisis de sentimiento, personalizar
mensajes de campana, monitorear el desarrollo de las estrategias electorales, prever posibles
resultados y detectar noticias falsas sobre los candidatos. Todo ello hace imprescindible

abordar los desafios éticos de esta tecnologia en su aplicacion a la comunicacion politica.

De acuerdo con Viudes (2023), tradicionalmente, los procesos electorales y campafias politicas
han dependido de la segmentacién demografica para disefiar mensajes capaces de atraer a
diferentes grupos de edad, género, ocupacién, ubicacion geografica... En la actualidad, las
posibilidades de aplicacion de la inteligencia artificial en la comunicacion politica se relacionan
con la capacidad del uso del big data y algoritmos de aprendizaje automatico para su
aprovechamiento con el objetivo de conocer a los votantes, sus gustos, inquietudes o intereses,
dividir al publico segin distintos tipos de caracteristicas socioldgicas o de afinidad con el
partido politico y generar mensajes personalizados que se adecuen segin esas caracteristicas
para lograr la persuasion de los destinatarios, lo que este autor denomina micro-segmentacion.
De este modo, la inteligencia artificial posibilita una mayor precision y eficiencia del targeting
de campanas politicas al facilitar una segmentacién mas concreta de los individuos en funcion

de su intencion de voto.

En esta linea, De la Garza y Gomez (2024) exponen como “la IA ha transformado las campanas
politicas a través de esta nueva forma de comunicacion digital més personalizada, eficiente y
basada en datos que contribuye a que politicos y partidos tengan una mejor conexion con sus
electores y simpatizantes” (p. 16). Esto implica que los partidos politicos pueden conocer de
una forma mdas completa o individualizada a cada votante y asi, generar mensajes
personalizados para cada uno de ellos y comunicar de una forma eficaz y persuasiva. Ademas,
la TA permite monitorizar el sentimiento de las redes sociales, detectar que mensajes funcionan

mejor y asi, conseguir un mejor engagement con las audiencias.

Viudes (2023) menciona otras tendencias en comunicacion politica que tienen que ver con la
relacion de la esfera politica con los votantes como el mayor uso de chatbots que permitan la
interaccion o el uso de la realidad aumentada y virtual. Igualmente, la IA permite avanzar en
la lucha contra la desinformacion y la verificacion de hechos en un momento en el que las
noticias falsas se han convertido en un problema. A este respecto, la inteligencia artificial
podria emplearse para comprobar la veracidad de las declaraciones politicas, de forma que los

sistemas de IA podrian ser capacitados para identificar y desmentir noticias falsas,
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contribuyendo a garantizar que los votantes reciban informacion veraz.

En cuando al uso de la IA y el big data por parte los gobiernos y las administraciones publicas,
estas tecnologias pueden contribuir a 1a mejora de los servicios ofrecidos a la ciudadania, como
en el caso del fortalecimiento de la transparencia en la gestion publica. En este ambito, De la
Garza y Gomez (2024) indican como la IA tiene el potencial de mejorar la transparencia y la
responsabilidad en la administracién publica mediante la automatizacion de la recopilacion y
el analisis de datos clave. Sin embargo, todos estos usos presentan sus riesgos y desafios para
la salud democratica de los estados. Entre ellos, estan los peligros que suponen la
personalizacion al extremo del mensaje politico, la manipulacion politica de la ciudadania y
las amenazas tienen que ver con la privacidad de los datos. Sobre esto tltimo, Viudes (2023)
pone en duda la eficacia de las medidas que se han adoptado para asegurar la anonimizacion

de los datos y la proteccion de informacion personal.

En cuanto a la influencia sobre los votantes, Mota (2023) senala la posibilidad de que, a pesar
de que la segmentacion es una gran ventaja para los politicos, esto “implica muchos riesgos
para la ciudadania, que puede ser influenciada sin percibirlo siquiera, con métodos sumamente
sofisticados que rozan la manipulacién” (p. 45). Esto hace que la ciudadania reciba discursos
que se alineen perfectamente con sus preferencias y quede atrapada en camaras de eco que
fomentan la polarizacion. Tal y como resumen Torres-Toukoumidis et al. (2024), la
inteligencia artificial permite ganar cercania con el votante a través de la propaganda, pero

también puede fomentar la polarizacion y, en Gltimo término, el populismo.

Otro de las problematicas que acarrea la inteligencia artificial es su uso para la produccion de
imagenes o videos falsos conocidos como deepfakes con el objetivo de confundir a la opinion
publica (Torres-Toukoumidis et al., 2024). Todo ello pone de manifiesto el avance en la

alfabetizacion mediatica de la sociedad como dique de contencidn contra la desinformacion.

Cabe decir que la aparicion de la inteligencia artificial no implica automaticamente riegos o
amenazas, sino su uso deshonesto que no tienen en cuenta sus implicaciones éticas. Sea como
fuere, de acuerdo con el estudio Diez tendencias para esta década en comunicacion politica,
en el que se entrevistaron a varios expertos en esta materia, “los datos y la capacidad que se
tenga para su procesamiento van a ser factores centrales en la comunicacion politica” (Crespo-

Martinez, 2020, p. 7).

En cierta manera, tal y como explican Torres-Toukoumidis et al. (2024), “es fundamental
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buscar un equilibrio entre la IA y la necesidad de mantener un enfoque humano en la
comunicacion politica” (p. 96). Por ello, estos autores indican que no puede ni debe reemplazar
la interaccion humana. En este &mbito, Lopez-Lopez et al. (2022) precisan que la inteligencia
artificial y su uso por parte de la clase politica, medios de comunicaciéon y los ciudadanos
constituye un factor clave que debe ser considerado en la investigacion de la comunicacion

politica.

2.1.2. Las redes sociales y la plataforma X en la configuracion del debate
politico
Las redes sociales estan integradas e implantadas en el ambito de la comunicacion politica. Su
empleo se considera algo natural, y resulta dificil imaginar una campafia electoral o la
comunicacion de un gobierno sin contar con perfiles en plataformas digitales como Twitter,

Facebook y otras similares (Araujo y Casero-Ripollés, 2018).

En el ambito politico, los medios de comunicacion tradicionales (television, prensa escrita y
radio) han asumido durante afios la responsabilidad de “construir esta relacion entre el poder
politico y los ciudadanos: establecer una comunicacidon que permita el conocimiento y, por lo
tanto, el control y cumplimiento de los programas politicos” (Serrano et al., 2019, p. 175). En
contraste con las redes sociales, que permiten una comunicacion bidireccional, "los medios
tradicionales como la television, la radio o la prensa han determinado siempre una
comunicacion unidireccional donde el publico no se podia expresar, mas alla de la votacion

final" (Moreno-Cabanillas y Castillero-Ostio, 2023, p. 201).

En la actualidad, las redes sociales desempenan gran parte de esta funcion, permitiendo una
conexion directa entre el politico, el partido o la institucion con el ciudadano, eliminando la
necesidad del medio de comunicacion como intermediario (Serrano et al.,, 2019). Las redes
sociales se conforman entonces como plataformas que “proporcionan un espacio relativamente
democratizado que permite a los actores politicos comunicarse de manera directa con sus
audiencias, de forma instantdnea y prescindiendo de los medios de comunicacién tradicionales

como intermediarios de los mensajes” (Moreno-Cabanillas, et al., 2024, p. 58).

Ademas, las redes sociales no solo han permitido un contacto directo entre los politicos y los
ciudadanos, sino que han eliminado la unidireccionalidad propia de los medios tradicionales.
Las plataformas posibilitan el feedback puesto que la audiencia debate, comparte y genera

contenido. Entonces, se produce una interaccion entre la sociedad, el lider y los partidos
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politicos muchos mas directa y cercana (Tufez y Sixto, 2011).

Otro fendmeno de interés es que las redes sociales han modificado la manera en la que los
ciudadanos interactiian con los politicos, lo que ha creado nuevas formas de activismo (Mota,
2023). A este respecto, tal y como afirma Caldevilla (2009), las posibilidades de internet
conducen a un replanteamiento del concepto de militante y lo sustituyen por una categoria mas
amplia: la de ciberactivista: “un ciudadano interesado en participar activamente en politica y
que sabe que se vale de diversas herramientas que las nuevas tecnologias digitales disponen

para conseguirlo” (p. 32).

Por todo ello, en este contexto en constate evolucion, surgen desafios y oportunidades que
obligan a la clase politica a adaptarse y comprender las particularidades de cada plataforma,
aspectos esenciales para lograr la mayor efectividad de la comunicacion politica en la era
digital. En consecuencia, los actores politicos ajustan sus estrategias comunicativas a medida

que surgen estas innovaciones (Moreno-Cabanillas et al., 2024).

En este nuevo paradigma, X se ha convertido en una red social consolidada en la comunicacion
politica (Campos-Dominguez, 2017). De todas las plataformas, X es una herramienta de gran
importancia para generar conversacion e influencia al permitir a los partidos politicos ampliar
el alcance y los receptores de sus mensajes (Serrano et al., 2019). Prueba de ello, es que Twitter
ha sido estudiado por profesionales y académicos, lo que constata su impacto como via de

comunicacion politica (Campos-Dominguez, 2017).

La importancia de X en la comunicacién politica estd relacionada con la ruptura de la
comunicacion tradicional unidireccional, ya que esta red social permite una comunicacion
bidireccional entre ciudadanos y partidos politicos sin la posiciéon mediada de los medios de
comunicacion tradicionales (Zugasti y Garcia, 2018). Cabe sefialar que X es una herramienta
muy util tanto para los ciudadanos como para los politicos, puesto que esta plataforma, al igual
« T : L .
que otras, “permite eliminar las barreras establecidas hasta ahora para la comunicacion politica,
primando la espontaneidad y la inmediatez y fomentando un intercambio fluido en la

conversacion y en el debate politico” (Marin-Duefias et al., 2019, p. 132).

En la actualidad, los politicos proporcionan informacion directamente a los ciudadanos en
Twitter sin necesidad de utilizar los canales mediaticos tradicionales del modelo anterior. Esto
implica que puedan “dirigirse a un mayor numero de personas sin necesidad de intermediarios,

asegurandose por otro lado de que el mensaje llega directamente al usuario de la red sin ningun
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tipo de filtro” (Marin-Duefias et al., 2019, p. 132).

Como consecuencia de lo expuesto anteriormente, sin los medios de comunicacién como
mediadores, la clase politica tiene la oportunidad de influir directamente en las percepciones y
el comportamiento del publico a través del framing (Zamora-Medina et al., 2017). En esta linea,
Borgebund (2019) explica que "al enfatizar ciertos temas y frases, un candidato o un medio
puede intentar asociarse con ciertos temas y opiniones y asi dar a los votantes ciertas
asociaciones que podrian afectar sus opiniones politicas” (p. 169). A causa de ello, las redes
sociales como X tienen una gran relevancia a la hora de fijar la agenda mediatica, puesto que,
ademas, las plataformas promueven una comunicacion politica basada en una estrategia

persuasiva hacia los electores (Diez-Gracia et al., 2023).

Twitter fue considerado en sus inicios bajo una vision optimista por sus posibilidades para
difundir informacion de forma répida y favorecer la interaccion y participacion de los usuarios.
En contraposicion, segin Campos-Dominguez (2017), el panorama actual evidencia que las
redes sociales “no resultan tan positivas para la democracia como se anunciaba afios atras” (p.
790). Estudios académicos posteriores consideraron los factores negativos de esta red social,
entre ellos, la falta de didlogo real entre politicos y representados, los populismos, la
polarizacion o las noticias falsas (Rebolledo, 2017). Por ello, es determinante continuar la
investigacion sobre esta red social con el fin de determinar su evolucidn y consecuencias para

el debate publico.

2.1.3. La personalizacion de la comunicacion politica digital

La creciente importancia y protagonismo de los perfiles de los candidatos frente a los partidos
en la comunicacion politica se estudia en la academia bajo el término de “personalizacién”. En

este sentido, Rebolledo (2017) propone la siguiente definicion de este fendmeno:

“La personalizacion de la politica es un proceso dindmico que se desarrolla en el
contexto de la democracia mediatica y que se refleja mediante tres aspectos: una mayor
visibilidad del lider politico respecto a su partido; el uso de los rasgos mas personales
de su personalidad, y la presencia de aspectos de su vida privada respecto a las
cuestiones politicas. Cada aspecto se materializa a través de una estrategia que puede
ser promovida desde cada uno de los actores principales que intervienen en el proceso

politico, esto es, los politicos, los medios de comunicacion y el electorado” (p. 164).
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A pesar de que la fascinacion por el lider politico y la simbolizacion en su persona de la
estrategia o accion politica no son una novedad, en el siglo XX adquiere una mayor relevancia
por la introduccion de los medios audiovisuales, destacando la television, que sita al lider en
el centro de la comunicacién politica (Berrocal, 2003). Este fendmeno, apunta Berrocal (2003),
se ha visto favorecido por el funcionamiento del sistema politico, la tendencia innata de
curiosidad que muestran los ciudadanos, y la capacidad de aproximacion los medios
audiovisuales: “se trata de buscar el simbolo de la politica en lugar de los argumentos de esta.
Las ideas dejan paso a las personas” (p. 58). La personalizacion es, por tanto, una tendencia
presente y en crecimiento incluso en democracias basadas en sistemas parlamentarios, en los
que, paradodjicamente, el centro del sistema politico es el partido y no el candidato (Diaz y

Barbera, 2024).

En este paradigma comunicativo, las redes sociales se han convertido en una de las
herramientas mas importantes para el desarrollo de la personalizacion y, de hecho, este
fenomeno no se puede entender sin relacionarlo con la creciente apuesta por estas vias de
comunicacion (Diaz y Barberd, 2024). Asi, se potencia el marketing politico, en el que el
objetivo es “intensificar mas la parte humana y personal del lider que la parte profesional e
institucional, con la finalidad de dar forma e imagen personificada en el lider sobre los aspectos

basicos de la formacion politica” (Moreno-Cabanillas y Castillero-Ostio, 2023, p. 202).

Enli y Skogerbe (2013) describen como las redes sociales ponen el foco en el lider politico en
lugar de en el partido, lo que da lugar a campafias mas personalizada. Como resultado, estas
plataformas potencian una comunicacion politica cada vez mas centrada en los rasgos

personales y la vida privada de los politicos.

Con las redes sociales, el lider politico construye y gestiona su marca personal. Ahora, los
dirigentes de los partidos aprovechan este medio para acercarse a los electores de una forma
individualizada, algo que antes no podian realizar con los medios tradicionales. Al igual que
las personas utilizan las redes sociales para publicar contenidos personales, los politicos pueden
mostrar &mbitos de su vida personal, y asi, favorecer una imagen mas proxima con los
ciudadanos (Moreno-Cabanillas y Castillero-Ostio, 2023). En definitiva, los lideres politicos
tienen sus propios perfiles y se convierten en los emisores de mensajes centrados en ellos
mismos (Diaz y Barbera, 2024). En cierto modo, los actores politicos cumplen con una
audiencia interesada en conocer a sus representantes compartiendo no solo su imagen publica,

sino también sus aspectos personales y privados (Enli y Skogerbg, 2013).
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A este respecto, segun Van Aelst et al. (2011, citado en Diaz y Barbera, 2024) los lideres
politicos muestran su lado personal en las redes sociales en tres dimensiones diferentes: la
profesional, la casera y sus preferencias individuales; “el primer término se refiere a
descripciones o logros relacionados con su carrera politica, el segundo incluye todo lo relativo

a las relaciones privadas y el tercero se centra en sus intereses y aficiones” (p. 10).

Sin embargo, la personalizacion ha dado paso a un estadio posterior definido como
“popularizacién”. Rebolledo (2017) plantea que si los medios de masas y la television han
promovido la personalizacion de la politica, las redes sociales e internet estan favoreciendo la
popularizacion, es decir, la transformacion de los lideres en “celebridades politicas” (Diaz y

Barbera, 2024, p. 9).

La popularizacion (pop-politics) se entiende como un desarrollo posterior de la personalizacion
por el que los actores politicos se adaptan a la evolucidén y cambios del entorno mediatico
motivado por las redes sociales con una estrategia que busca llegar a toda persona que de
partida no siente interés por la politica (Rebolledo, 2017). Derivado de ello, la popularizacién
esta influyendo en cdmo se presentan los politicos, la cobertura mediatica y la percepcion de

la politica de los ciudadanos.

En definitiva, en un momento en el que “los medios de comunicacién y los electores parecen
demandar cada vez mas el acceso paulatino a detalles personales de la vida de los lideres
politicos que los representan” (Diaz y Barberd, 2024, p. 5), las redes sociales tienen un papel

clave para personalizarlos y humanizarlos.

2.2. Toxicidad y polarizacion en redes sociales

La Web 1.0 representd una version digital de los medios impresos tradicionales, donde la
informacion se difundia con reducidas posibilidades de réplica o interaccidn a través de otra
web o correo electronico (Serrano et al., 2019). Esta situaciéon cambi6 con la irrupcion de la
Web 2.0, donde la participacion de los usuarios se potenciaba gracias a la interaccion que
posibilitaban las webs. En este nuevo contexto digital, las redes sociales se consolidaron como
nuevos foros de debate y encuentro virtual. De hecho, algunos autores consideran que estas
plataformas, al facilitar la conversacion y el debate politico, entendidos como las bases de la
democracia (Guerrero-Solé y Philippe, 2020), se han convertido de alguna forma en uno de los

pilares del sistema democratico (Majo-Vazquez et al., 2020).
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A pesar de que en un primer momento redes sociales como X fueron consideradas “grandes
canales de la democratizacion comunicativa”, una década después de su aparicion han pasado
a percibirse como “escenarios vinculantes a la creacion de todo tipo de amenazas para los
sistemas democraticos occidentales” (Carral, 2024, p. 5). Estos peligros relacionados con las
redes sociales terminan afectando a la democracia (Majo-Vazquez et al., 2020), y, en gran
parte, uno de los peligros es el incremento de la toxicidad y polarizaciéon politica en el debate

en plataformas como X (Guerrero-Solé y Philippe, 2020).

En este sentido, Carral (2024) define la toxicidad en el campo de las redes sociales como “todo
aquel contenido descontextualizado, manipulado o de autor impostado creado deliberadamente
para confundir o hacer dano” (p. 5). Ademas, anade que la politica es una de las tematicas que
generan una mayor crispacion en las plataformas y que esto se incrementa durante la época de

la campania electoral.

Las redes sociales han propiciado la propagacion de toxicidad en el debate en general y en el
politico en particular. Sdnchez-Meza et al. (2023) afirman que estas plataformas fomentan la
toxicidad y el odio debido a la interaccion, la viralizacion y la posibilidad de enviar mensajes
anonimos. Con esta idea, Serrano et al. (2019) destacan el papel de las redes sociales como
“canales de comunicacion que dan espacio, forma y, a veces, rostro al usuario, aunque en otras
ocasiones el refugio en el anonimato haya sido la opcion elegida por parte de estos ultimos,

con los riesgos inherentes a la misma” (p. 177).

Desde este enfoque y siguiendo a Carral (2025), las redes sociales son consideradas un medio
esencial para la libertad de expresion, de opinion y, en definitiva, de la democracia. Por ello,
plataformas como X han incorporado algoritmos de moderacion para frenar la toxicidad, de
forma que detectan y eliminan automaticamente los mensajes ofensivos. Al mismo tiempo, las
redes sociales han implantado politicas de comunidad, moderadores humanos que velan por
mensajes que no contravengan las normas de las plataformas y colaboraciones con otras
organizaciones para favorecer la conversacion positiva. A pesar de estas medidas, esta autora
destaca que las plataformas son criticadas por su ineficacia a la hora de abordar la toxicidad y

los discursos de odio, lo que puede derivar en la viralizacion de mensajes polarizados.

2.2.1. Manifestaciones de toxicidad en redes sociales

Ademas de definir el concepto de toxicidad, resulta pertinente detenerse en la delimitacion y

exploracion de otros términos afines que, si bien a menudo se utilizan de manera intercambiable
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en el discurso mediatico y académico, presentan matices significativos diferenciadores que

conviene aclarar.

El término toxicidad, segin Carral (2025) “se refiere a la manifestacion de comportamientos
hostiles, abusivos o dafiinos en el contexto de las interacciones en linea” (p. 41). En relacion
con la toxicidad, Guerrero-Solé y Philippe (2020) definen lenguaje toxico como términos que
denigren a los oponentes politicos u otros grupos como “los insultos, el lenguaje grosero, la
falta de respeto, o el uso de palabras malsonantes que, en un principio, no forman parte del
lenguaje propiamente politico” (p. 134). Estos autores argumentan que el uso del lenguaje
toxico por parte de los politicos puede generar una imagen negativa de la politica y acentuar la

polarizacion. Por ello, resulta esencial su analisis en la conversacion en las plataformas.

Asimismo, las redes sociales han propiciado el aumento del discurso de odio (Blanco-Castilla
et al., 2022). Carral (2025) argumenta que los discursos toxicos en redes sociales no solo
generan confrontacion o polarizacién, sino que acaban determinando comunidades que
fomentan el odio hacia otros grupos y colectivos. A este respecto, las Naciones Unidas (ONU,

2019) definen el discurso de odio como:

“cualquier forma de comunicacion de palabra, por escrito o a través del
comportamiento, que sea un ataque o utilice lenguaje peyorativo o discriminatorio en
relacién con una persona o un grupo sobre la base de quiénes son o, en otras palabras,
en razdn de su religion, origen étnico, nacionalidad, raza, color, ascendencia, género u

otro factor de identidad” (p. 3).

En las redes sociales, concretamente en el &mbito de la politica, el discurso de odio se entiende
como una comunicacion ideoldgica basada en estereotipos. Blanco-Castilla et al. (2022)
sefalan que es un “un tipo de contenido dafiino que incita o ataca directamente a una persona
o a un grupo de personas en funcion de sus caracteristicas identitarias, origen, religiéon u

orientacion sexual” (p. 3).

Otro de los problemas para la democracia es la desinformacion. Wardle y Derakhshan (2017)
plantean tres tipos de desorden informativo que se producen en gran parte de los discursos

sobre noticias falsas:

- Dis-information: informacion falsa creada deliberadamente para hacer dafio a una

persona, grupo social, organizacion o pais.
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- Mis-information: informacion falsa, erronea o engafiosa, pero sin &nimo o intencion de

causar un dafo.

- Mal-information: informacion basada en la realidad que es utilizada para causar dafio a

una persona, organizacion o pais.

En este contexto, las redes sociales se postulan como un factor clave que propagan la
desinformacion de una forma sin precedentes y entre ellas, X se ha consolidado como una de
las principales plataformas de difusion de desinformacion en Espaia. En tltima instancia, todas
estas realidades y procesos fomentan finalmente la polarizacion de la esfera publica y erosionan

la relacion entre ciudadanos e instituciones (Campos-Dominguez et al., 2022).

En ultimo término, siguiendo a Berrocal-Gonzalo et al. (2023), la polarizacion se entiende
como el “alejamiento extremo de las opiniones o creencias politicas entre los individuos o
grupos en una sociedad” (p. 2). Es un proceso mediante el cual se consolidan posiciones
ideologicas opuestas y cada vez mas radicales, lo que dificulta la construccion de consensos y
alimenta un clima de enfrentamiento entre distintos grupos politicos. Todo ello implica la
fragmentacion de la opinion publica respecto a cuestiones politicas y sociales, haciendo que
los individuos tiendan a alinearse con uno u otro extremo del espectro ideologico. Sin embargo,
la polarizacion politica actia simultdneamente como causa y efecto de las tensiones de la

sociedad.

Aunque tradicionalmente la polarizacion politica se ha referido a la distancia en la escala
ideoldgica de los partidos politicos y los ciudadanos, lo que se denomina polarizacion
ideologica (Barreda, 2021), este fendmeno presenta una segunda dimension relacionada con
los sentimientos que esto genera. La denominada polarizacion afectiva se sustenta en
cuestiones emocionales y se puede definir como “la distancia entre la adhesion o el afecto que
generan en nosotros quienes comparten nuestras ideas politicas y el rechazo o la antipatia que
despiertan en nosotros quienes defienden ideas distintas” (Garrido et al., 2021, p. 23). Esto se

traduce en el desarrollo del odio hacia politicos, partidos y ciudadanos de ideologias diferentes.

En Espafia, al igual que en otros paises de caracteristicas politicas similares, el sistema politico
estd muy polarizado, algo que se esta trasladando al debate en la red social X. En esta
plataforma, el debate en torno a la politica estd fuertemente politizado puesto que, entre otros

motivos, los usuarios identificados politicamente son mas activos (Bustos y Capilla, 2013).
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En definitiva, comprender el concepto de toxicidad en el entorno de las redes sociales exige
una mirada a través de otros términos relacionados como los explicados anteriormente. A pesar
de guardar cierta relacion entre si, cada uno de ellos tiene unos efectos diferentes en el sistema
democratico. No obstante, de forma general, la proliferacion de mensajes y discursos toxicos

en plataformas como X contribuyen a la polarizacion de la sociedad en su conjunto.

2.2.2. Factores de toxicidad: algoritmos y confrontacion en redes

En este escenario marcado por la toxicidad, cabe preguntarse cudles son los factores que actiian
como origen de esta. Diversos autores (Arce-Garcia y Fondevila-Gascon, 2022; Marin-
Albaladejo, 2022; Moret-Soler et al., 2022) sefialan como las redes sociales se configuran como
un espacio de mediacion politica y estas tienden a favorecer la toxicidad, y con ella, la
polarizacion. Esta situacion se debe principalmente a la combinacion entre los algoritmos que
priorizan el contenido relacionado con los intereses de los usuarios y con la dimension
emocional de los discursos, creando espacios cerrados donde se refuerzan las opiniones
previamente establecidas. Esto conlleva que las redes sociales no actian como meros canales

de comunicacion, sino como agentes que configuran el debate en la red.

Las redes sociales, mediante algoritmos de afinidad, crean “filtros burbuja” que exponen a los
usuarios Unicamente a informacién y mensajes alineados con sus intereses previos, lo que
limita el acceso a opiniones contrarias y contribuye a una vision sesgada de la realidad. Segun
Pariser (2017), los “filtros burbuja” implican tres caracteristicas: la personalizacion individual
de los contenidos, la invisibilidad de los algoritmos y la ausencia de control del usuario sobre
estos. A este respecto, este autor resume la accion de los "filtros burbuja” de la siguiente

manera:

"Son méquinas de prediccion cuyo objetivo es crear y perfeccionar constantemente una
teoria acerca de quién eres, lo que hards y lo que desearas a continuacion. Juntas
elaboran un universo de informacion unico para cada uno de nosotros que, en esencia,

altera nuestra manera de encontrar ideas e informacion" (p. 10).

Como consecuencia de los algoritmos, los “filtros burbuja” generan comunidades y entornos
comunicativos cerrados donde se repiten y refuerzan las mismas ideas en bucle, configurando
cajas de resonancia (Sunstein, 2018) que favorecen la circulacion de contenidos
ideoldgicamente homogéneos. A pesar de ello, advierte Marin-Albaladejo (2022), hay que

tener en cuenta la complejidad de este fendbmeno, puesto que el consumo de informacion
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ideoldgicamente homogénea no afecta a todos los usuarios por igual. Cabe sefalar que quienes
presentan actitudes mas polarizadas tienden a exponerse deliberadamente a contenidos

politicos, incluso de una ideologia contraria, lo que contribuye a reforzar sus propias creencias.

De todas las redes sociales, X se ha consolidado como un espacio politizado debido la falta de
control sobre los discursos de odio y la polarizacion, lo que fomenta las burbujas de opinion y
normaliza este fenomeno. Como resultado, X ha pasado de ser considerada “una herramienta
que ofrecia una apertura de la esfera publica central a ser acusada de potenciar las burbujas
informativas, de emancipador de procesos colectivos a herramienta de conflicto y propaganda”

(Magallén y Campos, 2021, p. 30).

Cabe destacar, tal y como indica Carral (2024), que todos estos procesos toxicos se incrementan
durante la campafa electoral, ya que “surge entonces una amalgama de actores (lideres
politicos, partidos, medios de comunicacion, lideres de opinioén y usuarios prosumidores) que
contribuye a la creacion de un tejido discursivo cargado de agresividad” (p. 5). A raiz de esto,
todos estos actores hacen uso de lenguaje toxico que finalmente desestabiliza el debate politico

en la red mediante contenido polarizado.

Ahora bien, Marin-Albaladejo (2022) sostiene que “el agrandamiento de la polarizacion no se
puede atribuir necesariamente a las tecnologias digitales” (p. 58). Este autor pone de relieve
como el aumento de los discursos populistas y coyunturas de medios tradicionales y digitales
se relacionan con este proceso. Siguiendo a Berrocal-Gonzalo et al. (2023), la relacion entre la
polarizacion politica y el papel de los medios de comunicacion representa un debate académico
profundo, en el que se enfrentan quienes defienden su escasa influencia, ya que los ciudadanos
consumen las cabeceras en funcion de sus preferencias, y quienes defienden que las
orientaciones ideologicas de los medios de comunicacion partidistas han transformado el clima
politico. Por ello, elementos como la segmentacion de las audiencias, el sensacionalismo y el
sesgo mediatico son considerados causa de la polarizacion y, del mismo modo, efecto de este

fendmeno, ya que inciden en el debate publico y finalmente, en las decisiones democraticas.

2.2.3. Elimpacto de la toxicidad mediatica en la democracia

Una vez analizado el contexto de la toxicidad en el entorno digital de las redes sociales, resulta
relevante estudiar sus consecuencias en la deliberacion publica y en la percepcion de la politica.
Tal y como explican Majo-Vazquez et al. (2020) evaluar los niveles de toxicidad sirve para

conocer la calidad de la conversacion en la red y su importancia radica en que esta afecta de
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forma negativa a la participacion ciudadana en el debate publico y al aumento de la
polarizacion. Asi pues, segun apuntan Magallon y Campos (2021) la toxicidad, la
desinformacion, la polarizacion o la manipulacidon en redes sociales son una caracteristica del

debate publico actual:

“en los ultimos afios hemos pasado de hablar de las consecuencias de la desinformacion,
la posverdad y las denominadas fake news, a centrar el debate en la polarizacion politica

y social como estrategia y resultado de la nueva esfera publica digital” (p. 27).

A este respecto, las redes sociales han actuado como amplificadores de discursos que polarizan
y contaminan el debate publico. Magallon y Campos (2021) describen como este papel ha ido
acrecentandose desde el referéndum del Brexit y las elecciones estadounidenses de 2016 y
2020, que marcan una nueva etapa de la desinformacion y polarizacion hasta llegar al asalto al

Capitolio de los Estados Unidos en 2021.

En Espaiia, el progresivo avance de la polarizacion en redes sociales lo marca el referéndum
de independencia de Catalufia de 2017 y las elecciones autondomicas y generales de 2019.
Magallon y Campos (2021) sefialan como punto algido de este fenémeno las elecciones de la
Comunidad de Madrid de 2021, marcadas por una campafia electoral desarrollada en un

contexto de fuerte polarizacion.

La toxicidad, como se ha mencionado anteriormente, favorece un clima de odio hacia el
contrario, fendmeno denominado polarizacion afectiva. En este sentido, destaca Carral (2024)
que “los votantes pueden percibir a sus oponentes politicos como enemigos, lo que dificulta la
cooperacion entre grupos politicos y amplifica los discursos de odio” (p. 5). Por otro lado, los
discursos toxicos en las plataformas digitales hacen que los usuarios no participen en las

conversaciones (Carral y Elias, 2024), lo que perjudica al debate publico.

Debe tenerse en cuenta que sus consecuencias no radican exclusivamente en el debate y
conversacion en linea, sino en la confianza en el sistema electoral y, por ende, en la democracia.
Magallon-Rosa (2022) explica como la polarizacion genera desconfianza e indiferencia en la
politica y las instituciones democraticas, “principalmente entre aquellos grupos vulnerables
que mas necesitan ser escuchados y menos lejos llegan sus reivindicaciones” lo que acaba

“convirtiéndose en apatia y, por lo tanto, en abstencion electoral” (p. 57).

Las plataformas han implantado medidas con el objetivo de minimizar los contenidos toxicos
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o polarizados en redes sociales. En el caso de X, esta permite diferentes formas de moderacion
que varian en funcion del contenido. Asi, la red social da la opcién a los usuarios de reportar
publicaciones que no cumplen con las normas, anadir etiquetas que alertan de contenido falso
o enganoso y restringir la visibilidad o interacciones de las publicaciones. Ademas, X puede
solicitar la eliminacion del mensaje o llevar a cabo acciones mas restrictivas en la cuenta, como

su desactivacion temporal o el cierre definitivo del perfil.

A pesar de ello, ante la ineficacia de estas medidas, algunos autores apuntan a otras respuestas
para luchar contra la polarizacion en redes sociales. Magallon y Campos (2021) confian en la
regulacion legislativa por parte de los estados de las plataformas y en la accidon de los medios
de comunicacion, fact-checkers y ciudadanos para combatir la desinformacion. Por su parte,
Carral (2025) estudia como la inteligencia artificial puede servir de ayuda para contrarrestar la
polarizacion en las plataformas, con herramientas que permiten la identificacion automatica de

comentarios tanto a los moderadores como a los propios usuarios.

Por ultimo, cabe destacar que la falta de una alfabetizacion medidtica es un riesgo para la
propagacion de la toxicidad en la red, asi como para los discursos de odio, con los consiguientes
efectos que esta conlleva. Carral (2025) subraya que es necesario que la ciudadania desarrolle
competencias y habilidades para evaluar las fuentes, pueda informarse correctamente y todo

ello contribuya a un entorno digital participativo.

2.3. Analisis de campaiias electorales en redes sociales

Desde comienzos del siglo XXI, la comunicacion politica digital comienza a ganar peso,
haciendo que las campafias electorales conjuguen estrategias de campaiia tradicional con
novedosos métodos en internet gracias ala Web 2.0 y las redes sociales. Cabe sefialar que,
desde 2004, las formaciones politicas y los gobiernos han desarrollado las posibilidades de

estas plataformas para llegar de una forma directa a la ciudadania (Iturregui et al., 2021).

La campaia electoral del estadounidense Barack Obama en 2008 se ha “convertido en el
paradigma de la politica 2.0.” (Caldevilla, 2009, p. 41) debido a al uso de las redes sociales y
otras tecnologias con una vision participativa de la ciudadania. A este respecto, el uso de las
redes sociales por parte de Obama es considerada por diversos autores como el inicio del uso
de estas plataformas como herramienta electoral (Campos-Dominguez, 2017; Chaves-Montero

et al., 2017; Iturregui et al., 2021; Mancera y Pano, 2013).
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En Espatfia, las campaiias posmodernas basadas en el uso de las tecnologias de la informacion
y de la comunicacion y las redes sociales se desarrollan de forma tardia, ya que en un principio
los actores politicos no apostaron por su uso (Chaves-Montero et al., 2017). En las elecciones
generales de 2008 comienzan a despegar, pero con una vision de estas herramientas que emula
la estrategia politica tradicional sin tener en cuenta las posibilidades comunicativas de las

mismas.

El cambio en Espafia se produce en las elecciones generales de noviembre de 2011, cuando la
mayoria de los lideres de los principales partidos espafioles reconocen la relevancia de Twitter
como herramienta para conectar con la ciudadania (Mancera y Pano, 2013). Esto conlleva que
las formaciones politicas comienzan a experimentar con las estrategias de Obama en Twitter y
otras redes sociales, creando sus propios perfiles y comunicandose de una forma directa con

sus votantes (Iturregui et al., 2021).

A pesar de ello, Chaves-Montero et al. (2017) senalan que el verdadero punto de inflexién en
Espana en cuanto al uso electoral de las redes sociales se produce en los comicios europeos de
2014. En esas elecciones, Twitter se convierte en la pieza clave en el marco de la comunicacion
entre los partidos politicos (especialmente los emergentes) y la ciudadania, con una

comunicacion transversal y bidireccional.

Esta etapa, en la que las redes sociales son consideradas desde una perspectiva optimista como
espacios de comunicacion horizontal entre politicos y ciudadania, cambia a partir de 2016 con
la campana electoral de Donald Trump, en la que se pone de manifiesto el papel destructivo de
estas plataformas y sus riesgos para la democracia. Su estrategia en redes basada en un discurso
irrespetuoso y toxico relacionado con el discurso de odio (Guerrero-Solé y Philipe, 2020), en
desacreditar a los medios de comunicacion contrarios, marcar la agenda politica y la
movilizacion de sus votantes marca un antes y después y se convierte en un ejemplo
paradigmatico para entender el papel contaminante de las redes sociales en los periodos
electorales (Magallon y Campos, 2021). Por ende, Magallon-Rosa (2022) explica que “en esta
nueva fase, las redes sociales empezaron a ser entendidas como canalizadoras de la
confrontacion politica y facilitaron la normalizacion del extremismo discursivo como estrategia

y tactica de acceso al poder” (p. 57).

En conclusion, los partidos politicos espafioles y sus lideres utilizan ya las redes sociales de

una forma considerable, con especial actividad en la campafia electoral. Sin embargo, las
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plataformas no solo cumplen una funcion informativa directa con la ciudadania, sino que, en
funcion de las estrategias comunicativas de la clase politica, estas pueden servir para la difusion

de mensajes toxicos y, finalmente, contribuir a la polarizacion del debate ptblico.

2.3.1. El uso de las redes sociales en las campafias electorales locales

La investigacion en ciencia politica ha prestado escasa atencion a las elecciones municipales
en comparacion con procesos electorales a nivel nacional o regional (Riera et al., 2017). Esta
situacién se debe, en parte, a que la literatura cientifica ha considerado estos procesos
electorales de menor importancia, condicionados por la politica estatal en un proceso de
proceso de “nacionalizacion” de los comicios municipales (Ortega-Villodres y Recuero-Lopez,
2020). Como resultado, en base a la teoria de la nacionalizacién, se ha considerado
tradicionalmente que los electores utilizan criterios mas nacionales que locales a la hora de

decidir su voto (Riera et al., 2016).

A pesar de ello, tal y como sefialan Ortega-Villodres y Recuero-Lopez (2020), se esta revisando
esta teoria de predominio de la politica nacional en los comicios municipales, fundamentado
en la importancia que han cobrado otros niveles politicos como el regional o el local. Asi, la
arena municipal tendria su propia autonomia y los electores tomarian su eleccion teniendo en
cuenta factores de estas tres areas. De hecho, en su estudio concluyen “que el comportamiento
electoral a nivel individual en las elecciones municipales se encontraria determinado por el
localismo y, en menor medida, por la nacionalizacion y la regionalizacion” (p. 139). Y es que
estos autores subrayan la incidencia del liderazgo politico en las elecciones municipales y el

fendmeno de la personalizacién como una de las razones.

A este respecto, Riera et al. (2017) afirman que “si en algiin nivel se da una estrecha conexion
entre la personalizacion de la politica y el voto es en el local” (p. 3), debido a tres factores: a)
el intenso personalismo del disefio institucional del régimen electoral; b) la configuracion de
las elecciones en clave presidencialista y c¢) la relevancia institucional y representativa del

alcalde.

Por consiguiente, a pesar de que la ideologia y la identidad partidista son considerados factores
relevantes a la hora de decidir el voto, en las elecciones municipales (Criado et al., 2013),
debido a la proximidad y cercania de los candidatos con los ciudadanos, cobra relevancia las
caracteristicas propias de los candidatos y su valoracidn por parte de los ciudadanos (Riera et

al., 2017). Criado et al. (2013) explican que, de este modo, las campafias electorales se basan
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en la estrategia de “individualized campaigning”, que consiste en “la intensificacion de la

dimension personal tanto del mensaje electoral como de la relacion entre candidato y elector”

(p. 94).

En este contexto, las campanas electorales locales tienden a adoptar un enfoque personalista
centrado en la figura de los alcaldables. Se busca asi resaltar la figura y trayectoria del
candidato y su identificacion personal con los problemas locales (Criado et al., 2013) mientras
que este adapta los mensajes partidistas nacionales al nivel municipal (Riera et al., 2017). De
hecho, Ortega-Villodres y Recuero-Lopez (2020) sefialan que los candidatos pueden incluso
llevar como estrategia el distanciamiento con su propio partido a nivel nacional en el caso de

que su situacion electoral no le beneficie en ese momento.

Esta estrategia personalista se ve reflejada en el uso de las redes sociales por parte de partidos
politicos y candidatos. Ejemplo de ello es que, en su investigacion sobre la campaia electoral
municipal de 2015 en Espafa, Quevedo et al. (2016) determinan que los politicos protagonizan
la mayoria de las fotografias publicadas por las cuentas de los candidatos en Twitter, lo que
refuerza la humanizaciéon y su imagen. Del mismo modo, en el caso de las elecciones
municipales de Valladolid 2023, la figura del candidato fue la protagonista en la mayoria de
sus publicaciones en X (Alvarez-Nuiiez, 2024). Ademas, el 18% de los mensajes fueron de

contenidos eminentemente personales no relacionados con la politica.

Siguiendo esta linea de trabajo, el objetivo de esta investigacion es analizar la conversacion en
X en el contexto politico municipal y examinar el fenomeno de la toxicidad tanto como
estrategia de partidos y candidatos como fendémeno en las respuestas de los usuarios. Como
precedente en este dmbito de investigacion novedoso, Martinez-Rolan y Pifieiro-Otero (2017)
estudian mediante grafos la conversacion en X en relacion con las elecciones municipales de
2015 en Galicia. Estos autores determinan en su estudio una elevada polarizacion en la
conversacion politica y el fenomeno de los filtros burbuja en las comunidades de usuarios.
Segun Ortega-Villodres y Recuero-Lopez (2020), las elecciones locales deben ser un objeto de

estudio obligado debido a su menor atencion académica en comparacion con otros comicios.

2.3.2. Estrategias digitales en campaiia electoral

Si constantemente los partidos politicos y sus lideres intentan trasladar a la ciudadania sus
mensajes, durante la campana electoral estos actores lo hacen con una mayor intensidad con el

objetivo de reunir al mayor nimero de votantes (Congosto, 2015). A diferencia de la
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comunicacion gubernamental, de crisis o de riesgo, Mota (2023) define la comunicacion

electoral como aquella que:

“estd destinada a una porcidon especifica del publico, el segmento indeciso o de
potenciales votantes. También hay comunicaciones para alentar a la militancia, pero
muy rara vez estaran revestidas de caracter inclusivo. Busca potenciar la diferenciacion

y generar una percepcion positiva del candidato o partido en cuestion” (p. 37).

Las redes sociales se han convertido en una herramienta comunicativa clave durante la
campana electoral (Agiiero-Merino, 2023), puesto que se han consolidado como espacios para
la difusion de mensajes de todo tipo (texto, imagenes, videos...) (Moreno-Cabanillas et al.,
2024). De todas ellas “Twitter se ha incorporado como un medio imprescindible en las
estrategias comunicativas de los actores politicos” (Lopez-Meri et al., 2017, p. 796), sobre todo,

en periodos de campaifia electoral.

En cuanto a las diferentes estrategias utilizadas por partidos politicos y candidatos, Moreno-

Cabanillas et al. (2024) sefialan que:

“la eficacia no puede depender de un enfoque estandarizado, fundamentado en la
comprension de acciones independientes, sino que requiere de la aplicacion de
estrategias concisas, innovadoras, interconectadas e interactivas, que potencien la

construccion de conexiones genuinas con los receptores de los mensajes” (p. 58).

Bajo esta perspectiva, la funcion dominante que cumple X en la estrategia de comunicacion de
partidos politicos y candidatos es la difusion de actos de campafia y declaraciones politicas
(Lopez-Meri et al., 2017). En el caso de las elecciones municipales de Valladolid en 2023,
tanto candidatos como formaciones politicas usaron X principalmente para destacar su

presencia en diferentes actos y sus intervenciones (Alvarez-Nufiez, 2024).

Por otro lado, tanto politicos como formaciones usan X para movilizar a los votantes y fomentar
su participacion (Lopez-Meri et al., 2017). Tal y como reflexiona Congosto (2015), la
popularidad o el nimero de seguidores que una cuenta acumula en X no es tan decisiva a la
hora de conseguir la viralidad de sus mensajes, sino la capacidad de estos de captar la atencion
de los usuarios. En consecuencia, los politicos espafioles buscan aumentar los niveles de
engagement (compromiso) de los ciudadanos en las redes sociales durante la campatfia electoral

(Moreno-Cabanillas et al., 2024) a través de diferentes estrategias.
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En este sentido, Chaves-Montero y Gadea (2017) destacan que generar un trafico de calidad es
uno de los factores decisivos de la comunicacion politica en redes. Para ello, estos autores
indican que en primer lugar es necesario la creacion y difusién de contenidos propios que creen
conversacion en la red. En segundo lugar, promover la interaccion con los usuarios. De esta
forma, la conversacion entre politicos y ciudadanos es esencial, por lo que en redes sociales

no se puede ni se debe utilizar la comunicacion unidireccional, sino que por el contrario se

debe tender hacia una comunicacion bidireccional” (p. 21).

Sin embargo, Lopez-Meri et al. (2017) matiza que, a pesar de que la interactividad es una
funcion destacada en X, el grado de interaccion politico-ciudadano es, en general, limitado. En
esta misma linea se expresa Campos-Dominguez (2017): “los politicos estdn mas interesados
en la difusion de la informacion y en los retweets que en el debate, de tal forma que permanecen

en una burbuja polarizada en su ambiente digital” (p. 789).

Por ultimo, otra de las estrategias para lograr una comunicacion politica efectiva en redes es la
segmentacion de los mensajes y que estos se planifiquen en funcidon de los intereses y

necesidades de los usuarios (Chaves-Montero y Gadea, 2017).

Determinar la efectividad o no de una campana de comunicacidon politica en redes se ha
realizado frecuentemente en funcion del buen o mal resultado tras las elecciones. Si bien,
Moreno-Cabanillas et al. (2024) afirman que es indicado evaluar la conexion lograda entre
candidatos y usuarios con variables como el nimero de seguidores, la interaccion de las

publicaciones (me gusta, compartidos, comentarios...) y, finalmente, el nivel de engagement.

2.3.3. Sentimentalizacion, polarizacion y otras tendencias en comunicacion
electoral en redes sociales

En la actualidad, las innovaciones tecnologicas estdn transformando las dindmicas en la
comunicacion politica. La rapidez con la que se producen todos estos cambios esta obligando
a partidos politicos y lideres a adaptar continuamente sus estrategias de comunicacion digital
(Moreno-Cabanillas et al., 2024). En este punto, se exponen las tendencias actuales en la

comunicacion politica electoral en el &mbito de las redes sociales.

En primer lugar, una de las estrategias es el uso de campafias en redes sociales basadas en el
uso de las emociones. De acuerdo con esta idea, Rivera et al. (2021) sefialan que la
participacion en las redes sociales es una expresion del nivel de compromiso politico que

algunos de sus seguidores adquieren con los partidos y lideres” (p. 230). Asi, a pesar de que el
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uso de mensajes emocionales, tanto de marcos positivos como negativos, se ha relacionado con

unas tasas de engagement elevadas, no estan claros los factores que generan este compromiso.

Por ello, en el ambito de la academia ha crecido el estudio del papel de las emociones en la
comunicacion politica, con investigaciones basadas en el analisis de sentimientos en los
discursos de las redes sociales a través de nuevos métodos y técnicas como el uso de programas
informaticos. Rivera et al. (2021) explican que la literatura sobre el uso de las emociones en
redes sociales y sus efectos en el compromiso politico es atin escasa, aunque “se ha generado
un amplio consenso en la afirmacién de que las emociones, particularmente intensas, tanto
positivas como negativas, en las comunicaciones online, son capaces de generar un mayor nivel

de compromiso politico” (p. 234).

Moret-Soler et al. (2022) plantean como “la politica actual se articula alrededor de la
movilizacion de emociones” (p. 51), y el uso de emociones positivas o negativas complementan
a los temas de campafia e influyen en cémo estos son recibidos por los ciudadanos creando
marcos o frames. En cuanto a la negatividad como estrategia, las campafias de este tipo sobre

cualquier tema consiguen acaparar la atencion publica y extremar el debate.

En relacion con la tendencia anterior, la polarizacion es también utilizada como estrategia de
comunicacion politica en redes sociales (Marin-Albaladejo, 2022) puesto que tanto partidos
politicos como candidatos buscan deslegitimar al contrario, tanto a nivel de partido como en lo
personal. Este proceso se ve aiin mas en las figuras de los candidatos, ya que la personalizacion,
que pone en el centro a los lideres politicos, hace que este enfrentamiento no recaiga en los
partidos o en las ideologias, sino en los propios candidatos y lo que estos representan (Lopez-

Meri et al., 2017).

En relacion con esta estrategia, Marin-Albaladejo (2022) determina siete mecanismos
discursivos que sirven de estrategia para la polarizacion y deslegitimacion de los adversarios
politicos en X: a) simplificacion dicotdmica ‘nosotros contra ellos’; b) demonizacion; c)
victimizacion; d) denuncia de conspiraciones; e€) desinformacion; f) temas identitarios; g)

lenguaje polarizante.

Segun este autor, aquellos mensajes mas agresivos o polarizados suelen recibir un mayor
numero de interacciones, haciendo que el nimero de impresiones de estos correlacione con su
escala de toxicidad. De esta forma, Marin-Albaladejo (2022) explica que la estrategia basada

en el descrédito del rival y el ataque al adversario mediante discursos emocionales se ha
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extendido en la comunicacion politica y se ha consolidado como una de las mas eficaces:

“la radicalizacion de los discursos politicos y mediaticos y la busqueda de la confron-
tacion se ven premiadas en un mercado informativo saturado en el que determinados
actores tratan de poner el foco en la exaltacion de las diferencias para lograr generar asi

un mayor impacto de forma continua” (p. 53)

Bajo esta logica, el uso de representaciones negativas de los adversarios politicos, insultos,
términos ofensivos y lenguaje toxico puede influir en el aumento de la polarizacion afectiva de
la sociedad, un fenémeno relacionado no tanto con las diferencias ideolodgicas o racionales de
la sociedad sino con el distanciamiento emocional y sentimental de los grupos que desarrollan

animadversion hacia el contrario (Marin-Albaladejo y Navarro-Beltra, 2025).

En esta linea, Marin-Albaladejo (2022) sefiala que este estilo comunicativo en redes de partidos
politicos y lideres contribuye a la crispacion del debate publico entre los ciudadanos, a la par
que legitima y crea un efecto imitador del ataque al adversario. En Espafia, los partidos han
utilizado esta estrategia en X, sobre todo tras la fragmentacion del bipartidismo desde 2015
(Marin-Albaladejo y Navarro-Beltrd, 2025). Por ello, es esencial conocer el uso de la
polarizacion por parte de politicos y candidatos en redes sociales, fendmeno acentuado durante

los periodos electorales.

En este contexto, cobran relevancia las estrategias de astroturfing (Garcia-Orosa, 2021),
entendidas como “campafias de desinformacion para promover intereses de las entidades que
lo promocionan” (p. 5) basadas en la opacidad e identidades falsas que aportan credibilidad
con el objetivo de influir en la opinidn publica. El éxito de estas estrategias para influir en el
debate ptblico se produce en cierta medida porque los usuarios de redes sociales confian y dan
mayor credibilidad a otros usuarios que a los medios de comunicacion, lo que favorece la
circulacion de mensajes falsos y adquiere un papel relevante el uso de bots (cuentas

automatizadas) y trolls (perfiles falsos) (Mota, 2023).

X ha explicado en su web que en Espaia las cuentas falsas relacionadas con partidos politicos
tienen una intensa actividad (Marin-Albaladejo, 2022). Este tipo de perfiles son utilizados para
aumentar la visibilidad de contenidos de las propias formaciones y candidatos o para atacar a
los rivales politicos. Por otro lado, los partidos politicos utilizan trolls para hacer pasar por
mensajes de usuarios reales discursos polarizados, populistas o publicaciones hostiles. Marin-

Albaladejo (2022) atribuye a los activistas de las formaciones y otros usuarios politizados una
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forma de actuar coordinada y automatizada que hace que puedan intervenir en la polarizacion

del debate en redes sociales.

La comunicacion algoritmica y la automatizacion en la en la difusion de mensajes es una
estrategia que se ha implantado en mayor o menor medida entre los partidos politicos espafioles
en las diferentes fases de la estrategia comunicativa (Campos-Dominguez y Garcia-Orosa,
2018). Sin embargo, esta tendencia ha superado el uso de bots y se enfoca ya, de forma
experimental, en otras etapas de la comunicacion como la produccién o la circulacion de los
mensajes. Todas estas dindmicas estan actualmente determinadas por la aplicacion de la

inteligencia artificial.
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3. Metodologia

En este trabajo de investigacion se utiliza el andlisis de contenido mediante procedimientos
computacionales para analizar las publicaciones que conforman la muestra. Wimmer y
Dominick (1996) establecen que el analisis de contenido “es un método de estudio y analisis
de comunicacion de forma sistematica, objetiva y cuantitativa, con la finalidad de medir

<

determinadas variables” (p. 170). Segin Igartua (2006) esta técnica es “un método de
investigacion que permite explorar cualquier tipo de mensaje” (p. 180). Asi, se elige este tipo

de analisis debido a su conveniencia con el objeto de estudio.

Con el objetivo de responder a los objetivos de este trabajo, se ha seleccionado para este estudio
un periodo de andlisis correspondiente a la campana electoral municipal de Valladolid de 2023,
entre los dias 12 y 26 de mayo de 2023. La investigacion incluye el anélisis de todos los perfiles
en X de los candidatos a la alcaldia y los partidos politicos que obtuvieron representacion en el
Ayuntamiento de Valladolid tras los comicios. Los partidos politicos que lograron
representacion en el consistorio en las elecciones del 28 de mayo de 2023 fueron: Partido
Popular Ayuntamiento de Valladolid (@PPAytoVLL), Grupo Partido Socialista Obrero
Espaiol Ayto. Valladolid (@PSOE_AytoVLL), VOX Valladolid Ciudad (@voxvallciudad) y
Valladolid Toma La Palabra (@TomaLaPalabraVA).

En cuanto a los candidatos examinados, estos son los siguientes: Jesus Julio Carnero, PP
(@JesusJCarnero); Oscar Puente, PSOE (@oscar puente ); Irene Carvajal, VOX
(@CrusatlreneVOX); y Maria Sanchez, VTLP ((@mariatuitea). En el caso del candidato del
Partido Popular, se tiene también en consideracion un perfil creado especificamente para los

comicios (Oficina del candidato del PP Jesus Julio Carnero; @jesusjuliova23).

De esta forma, la muestra de estudio (n=4.937) la componen las publicaciones del 12 al 26 de
mayo de 2023 correspondientes a cuatro candidatos y partidos politicos (614) y a las respuestas
de los usuarios de cada una de estas (4.323). Cabe destacar que el objetivo de esta investigacion
se centra en analizar la reaccion directa de los usuarios a los mensajes emitidos por los
candidatos y partidos politicos. Por esa razon, se ha optado por considerar tinicamente los
comentarios de primer nivel, es decir, aquellos que responden directamente a la publicacion
inicial, y se excluyen las interacciones posteriores ya que estas conversaciones escapan al
alcance del presente estudio. Esto centra el analisis en la recepcion inmediata del mensaje

politico por parte de los usuarios.
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Tabla 1. Muestra representativa seleccionada para el andlisis de las publicaciones de los

partidos politicos y candidatos durante la camparia electoral municipal de Valladolid 2023

Nombre Usuario Publicaciones Respuestas
Partidos politicos

PP Ayuntamiento de Valladolid @PPAytoVLL 20 41

Grupo PSOE Ayto. Valladolid @PSOE_AytoVLL 53 195

VOX Valladolid Ciudad @voxvallciudad 16 13

Valladolid Toma La Palabra @TomalLaPalabraVA 120 85

Total 209 334

Candidatos

Jesus Julio Carnero (PP)YOFICINA DEL @JesusJCarnero 133 1.590

CANDIDATO DEL PP JESUS JULIO CARNERO @jesusjuliova23

Oscar Puente (PSOE) @oscar_puente_ 158 2.229

Irene Carvajal (VOX) @CrusatlreneVOX 28 77

Maria Sanchez (VTLP) @mariatuitea 86 93

Total 405 3.989

Fuente: Elaboracion propia

Debido al uso de programas de inteligencia artificial para el andlisis de las publicaciones, solo
se han considerado mensajes que contuvieran texto, dejando excluidos aquellos que fueran
solamente enlaces o contenidos multimedia. Asi, la muestra de los mensajes de partidos
politicos y candidatos se corresponde practicamente al total del universo, puesto que se ha
excluido tnicamente un mensaje que no cumplia con esta norma. Con un nivel de confianza
del 95%, el margen de error de los resultados en el anélisis de las publicaciones de candidatos

y partidos politicos se sittia en el 0.16%.

Sin embargo, se debe sefialar las limitaciones a la hora de extraer y procesar la muestra de
estudio de las respuestas de los usuarios debido a diferentes factores. En primer lugar, a causa
del uso de herramientas de web scraping gratuitas. Estas extensiones solo permiten descargar
las primeras 100 respuestas de cada tuit, lo que afecté a 295 respuestas de usuarios no
disponibles (procedentes de 7 publicaciones de los candidatos). Por otro lado, las respuestas de
cuentas privadas no accesibles en el analisis representan 367 publicaciones de usuarios. Por
ultimo, debido a la anterior limitacion expuesta en relacion con el analisis exclusivamente
textual que realizan este tipo de herramientas, se han desechado 231 mensajes que no cumplian
estos requisitos. En total, debido a todas estas limitaciones, se han descartado 893 comentarios

de usuarios a las publicaciones de politicos y candidatos.

De este modo, se han analizado 4.323 respuestas de usuarios de las 5.216 que forman el
universo. Con un nivel de confianza del 95%, el margen de error de los resultados de las

respuestas de los usuarios se sittia en el 0,62%. De forma segmentada, el margen de error para
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las respuestas a los partidos politicos es de 2,60% y para los candidatos es de 0,63%.

Tabla 2. Error muestral y nivel de confianza de la muestra de estudio de respuestas de usuarios

a las publicaciones

Nombre Usuario Universo Muestra Margen de error”
Respuestas a partidos politicos

PP Ayuntamiento de Valladolid @PPAytoVLL 47 41 5.53%

Grupo PSOE Ayto. Valladolid @PSOE_AytoVLL 258 195 3.47%

VOX Valladolid Ciudad @voxvallciudad 21 13 17.19%

Valladolid Toma La Palabra @TomalLaPalabraVA 110 85 5.09%

Total 436 334 2.60%

Respuestas a candidatos

Jesus Julio Carnero (PP) y OFICINA @Jesus)Carnero

DEL CANDIDATO DEL PP JESUS . . 1.779 1.590 0.80%
JULIO CARNERO @jesusjuliova23

Oscar Puente (PSOE) @oscar_puente_ 2.809 2.229 0.94%
Irene Carvajal (VOX) @CrusatlreneVOX 84 77 3.24%
Maria Sanchez (VTLP) @mariatuitea 108 93 3.80%
Total 4.780 3.989 0.63%

*Margen de error calculado para un nivel de confianza de 95%. Fuente: Elaboracion propia

Para recoger el corpus de la muestra se ha realizado una blisqueda avanzada en la propia web
de X. Posteriormente, se han procesado las publicaciones con ayuda del software
TwSearchExporter de ToolMagic. Para la extraccion de las respuestas de los usuarios, se ha
utilizado la extension Twitter Replies Exporter de ExtensionsFox. En tltima instancia, se han
exportado a una hoja de célculo Microsoft Excel y se han limpiado con la ayuda de la

inteligencia artificial Microsoft Copilot.

Por ultimo, se definen los instrumentos de investigacion de este apartado. Para ello, se va a
utilizar la herramienta de investigacion en ciencias sociales Communalytic, un programa
informatico para estudiar las comunidades en linea y el discurso publico en las redes sociales
(Gruzd y Mai, 2025). Se ha optado por el uso de esta herramienta debido a que Communalytic
esta disenada para la investigacion por parte de académicos, periodistas y estudiantes. Ademas,
permite un uso sencillo sin necesidad de conocimientos de programacion. Communalytic
procesa estos datos y los analiza en funcién de los niveles de toxicidad, sentimientos, temas,
entre otras variables. Ademas, muchos de estos procesos de andlisis incorporan funciones

avanzadas de inteligencia artificial (Gruzd y Mai, 2025).

Para clasificar a las unidades de andlisis, se ordenan y recopilan los datos de cada publicacion:
ID del tuit, nombre del autor, nombre de usuario del autor, texto del tuit y tiempo de creacion.

Ademas, se establece la relacion del post original con sus respectivos comentarios.
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El analisis de contenido contintia mediante la definicion de las variables a estudiar para poder
dar respuesta a los objetivos planteados. Asi pues, se determina como primera variable el nivel
de “toxicidad” de los mensajes. Para ello, se ha utilizado en la herramienta Communalytic el
moédulo Civility Analyzer. Dicha herramienta analiza el conjunto de datos utilizando el modelo
de aprendizaje automatico Perspective API, una aplicacion desarrollada por Jigsaw en
colaboracion con el equipo Counter Abuse Technology de Google para explora el aprendizaje
automatico como herramienta para mejorar las conversaciones en linea (Perspective APL s. f.).
Esta herramienta ya ha sido utilizada en trabajo académicos previos aplicada a la red social X

(Carral, 2024; Carral y Elias, 2024; Pascual-Ferra et al., 2021).

La herramienta de Perspective API determina los niveles de toxicidad de los mensajes,
definidos como “un comentario grosero, irrespetuoso o irrazonable que probablemente haga
que las personas abandonen una discusion” (Gruzd y Mai, 2025). Para ello, el programa crea

una escala de valores entre 0 (no toxicidad) a 1 (maxima toxicidad).

Esta herramienta de inteligencia artificial ofrece una puntuacion que refleja la probabilidad de
que el usuario perciba que el mensaje analizado contiene el atributo a estudiar (toxicidad u
otras variables). Para cada atributo, se asocia un valor entre 0 y 1. Una puntuaciéon mas alta
indica una mayor probabilidad de que un lector perciba que el comentario contiene una
determinada caracteristica. Por ejemplo, segin Gruzd y Mai (2025), “un comentario como
‘Eres un idiota’ puede recibir una puntuacion de probabilidad de 0,8 para el atributo toxicidad,

lo que indica que 8 de cada 10 personas percibirian ese comentario como toxico”.

Conviene subrayar que los mensajes no tienen por qué referirse explicitamente al emisor de la
publicacion original (p.e. un mensaje de un candidato puede recibir un comentario criticando a
otro adversario politico). Esto quiere decir, que la toxicidad de las respuestas no significa

directamente que esta se dirija al emisor del mensaje inicial.

De forma ampliada, la herramienta Perspective API establece otras 5 variables de analisis sobre

la toxicidad del mensaje (Gruzd y Mai, 2025):

- Toxicidad severa: un comentario muy odioso, agresivo, irrespetuoso o que, de otro
modo, es muy probable que haga que un usuario abandone una discusion o desista de
compartir su perspectiva.

- Ataque de identidad: comentarios negativos o llenos de odio dirigidos contra alguien

debido a su identidad.
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- Insulto: comentario insultante, provocador o negativo hacia una persona o un grupo de
personas.

- Blasfemia: palabras obscenas, groseras u otro lenguaje profano u obsceno.

- Amenaza: describe una intencion de infligir dolor, dafio o violencia contra un individuo

0 un grupo.

Posteriormente, se establece la segunda variable denominada “afinidad”, que incluye mensajes
que hacen referencia a “intereses, motivaciones o perspectivas compartidas entre el autor del
comentario y otro individuo, grupo o entidad” (Gruzd y Mai, 2025). La variable afinidad se
establece dentro de la teoria del sistema de puentes de Ovadya y Thorburn (2023), que se define
como “‘sistemas que aumentan la comprension mutua y la confianza a través de las divisiones,
creando espacio para un conflicto productivo, deliberacion o cooperacion” (p. 1). Como en el
caso anterior, se establece una escala de 0 a 1. Ademas, se determinan otras 6 variables (Gruzd

y Mai, 2025):

- Compasion: se identifica o muestra preocupacion, empatia o apoyo por los
sentimientos/emociones de los demas.

- Curiosidad: intenta aclarar o hacer preguntas de seguimiento para comprender mejor a
otra persona o idea.

- Matiz: incorpora multiples puntos de vista en un intento de proporcionar una imagen
completa o contribuir con detalles y/o contextos ttiles.

- Historia personal: incluye una experiencia o historia personal como fuente de apoyo a
las afirmaciones realizadas en el comentario.

- Razonamiento: incluye puntos especificos o bien razonados para proporcionar una
comprension mas completa del tema sin faltar el respeto ni provocar.

- Respeto: muestra deferencia o aprecio hacia los demas, o reconoce la validez de otra

persona.

En tercer lugar, se establece como variable el “sentimiento” tanto positivo o negativo de las
publicaciones, es decir, la polaridad. Para ello, Communalytic ofrece el modulo Sentiment
Analyzer a través del modelo VADER, recomendado por Gruzd y Mai (2025) quienes explican
que este es uno de los mejores algoritmos para analizar los sentimientos de las publicaciones
en redes sociales. La variable sentimiento se calcula con una escala de valores entre [-1 y 1],
para los que se determinan las siguientes categorias: sentimiento negativo [-1...-0.05],

sentimiento neutro (-0.05...0.05) y sentimiento positivo [0.05...1]. Por otro lado, al convertir en
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absoluto este dato, obtenemos la variable “sentimiento absoluto”, lo que implica que no se tiene

en cuenta si el mensaje es positivo o negativo, sino unicamente su intensidad emocional.

Para el uso de las librerias Perspective APl y VADER, se han limpiado los mensajes con la
asistencia de Microsoft Copilot, eliminando las menciones, los enlaces y el simbolo “#” para
transformar las etiquetas en palabras reconocibles por la inteligencia artificial. Ademas, se han
traducido al inglés antes de su analisis mediante el paquete de traduccion de Hojas de calculo
de Google. A pesar de que Perspective API si admite parcialmente el procesamiento en

castellano, el resto de los paquetes solo funcionan en lengua inglesa.

En ultimo lugar, se definen las variables en relacion con el engagement obtenido por las

publicaciones en X. Por consiguiente, se establecen el numero de:

- Respuestas
- Retuits

- Citas

- Me gusta

- Reproducciones

A continuacion, se exponen los resultados, tras la aplicacion de la plantilla de analisis expuesta.
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4. Resultados

En este apartado se dan a conocer los resultados de esta investigacion una vez se han analizado
las publicaciones de los partidos politicos y candidatos en X y las respuestas de los usuarios

que conforman la muestra.

4.1. Actividad de los partidos politicos y candidatos en X durante la campaiia
electoral

En primer lugar, se analiza la actividad en la red social X de los partidos politicos y los
candidatos a la alcaldia. Los grupos politicos publicaron en total 209 mensajes en esta red
social, lo que supone 14 publicaciones al dia durante el periodo de la campana electoral.
Valladolid Toma la Palabra fue el partido que publico mas veces (120) en comparacion con el
resto de los partidos. En cuanto a los alcaldables, en conjunto publicaron 406 veces, lo que
supone una frecuencia de 27 publicaciones diarias. Oscar Puente (PSOE) fue el candidato que

mas veces publico (159), seguido por Jesus Julio Carnero (133).

Tabla 3. Numero diario de publicaciones en X de partidos politicos y candidatos durante la

campara electoral municipal de Valladolid 2023
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@PPAytoVLL 20 1,33 3 2 2 2 0 2 1 1 2 0 1 0 1 3 0
@PSOE_AytoVLL 53 3,53 3 4 3 6 1 3 4 1 2 8 2 2 3 7 4
@voxvallciudad 16 1,07 0 1 0 2 1 2 0 0 3 2 2 0 1 1 1
@TomalLaPalabraVA 120 8,00 6 4 5 4 8 7 7 6 7 9 6 12 16 17 6
Partidos 209 13,93 12 11 10 14 10 14 12 8 14 19 11 14 21 28 11
@JesusJCarnero
@jesusjuliova23 133 8,87 11 6 5 8 6 5 10 4 9 9 10 6 10 21 13
@oscar_puente_ 159 10,60 3 13 13 13 7 16 6 8 11 3 13 9 7 14 23
@CrusatlreneVOX 28 1,87 1 1 1 2 0 0 4 1 3 5 2 1 3 1 3
@mariatuitea 86 5,73 7 3 1 4 3 4 7 7 2 10 8 8 5 3 4
Candidatos 406 27,07 22 23 30 27 16 25 27 20 25 27 33 24 25 39 43
Total 615 41,00 34 34 40 41 26 39 39 28 39 46 44 38 46 67 54

Fuente: Elaboracién propia

Tal y como muestra la Figura 1. Evolucion del numero de publicaciones en X de los partidos
politicos y candidatos durante la campana electoral municipal de Valladolid 2023, la
frecuencia de publicaciones tanto de partidos politicos como de los candidatos se mantiene
estable durante la primera semana de campaia. Sin embargo, en los tltimos dias de la campafia

electoral, la actividad se acrecienta. El dia con mayor numero de publicaciones fue el 25 de
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mayo, en total 67 mensajes (39 de candidatos, 28 de partidos), coincidiendo con el debate
electoral televisivo celebrado por los candidatos. El segundo dia con mayor actividad fue el dia
siguiente, ultimo dia de la campaia, con 54 publicaciones (43 de alcaldables, 28 de

agrupaciones), una situacion que se relaciona con ser la fecha previa a la jornada de reflexion.

Figura 1. Evolucion del numero de publicaciones en X de los partidos politicos y candidatos

durante la camparia electoral municipal de Valladolid 2023
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Fuente: Elaboracion propia

4.2. Nivel de toxicidad en las publicaciones de los partidos politicos y los candidatos

Los resultados muestran los niveles de toxicidad en los mensajes de X de los partidos politicos,
los candidatos y las respuestas de los usuarios a estas publicaciones. Las publicaciones de las
agrupaciones politicas obtienen de media una calificacion de “toxicidad” de 0,02403 sobre 1
mientras que los mensajes de los candidatos marcan una puntuacion de “toxicidad” mayor, del
0,04418. Esto quiere decir que los candidatos emitieron mensajes mas toxicos que los partidos

politicos, aunque en ambos casos con una puntuacion reducida y no preocupante.

Desde una vision metodoldgica, la herramienta Perspective API (s. f.) recomienda a los
investigadores de ciencias sociales experimentar con umbrales de probabilidad a partir de 0,7.
Conforme a esta consideracion, solo una publicacion de un candidato supera este umbral

(0,25%) y no lo hace ninguna de las publicaciones de los grupos politicos.
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e Grupo PSOE Ayto. Valladolid X
PSOE_AytoVLL

¢Te vas a dejar estafar otra vez? No nos podemos permitir
mas afios de espera #ValladolidMejorQueNunca
Imprescindible hilo

@ Pedro Herrero @herreropedro
EXCLUSIVA: Las imagenes que el candidato del PP les ensefi6 a Feijéo y
Mafiueco en Valladolid

abro HILO
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#8 Irene Carvajal Crusat X
EW @CrusatirenevOX

#Sanchez ha venido a #Valladolid a hablarnos de
terrorismo machista.
Lecciones las justas, terrorismo machista es:

@ Legislar para que se revise la condena y se excarcele a
pederestas y violadores.

@ Coser una ciudad con tuneles y pasarelas del miedo y

la inseguridad
Leon por el pdacto ae gooierno entre el
PPy Vox, acusando a ambas
formaciones y especialmente a esta
dltima de ir contra los derechos de las
mujeres. Sobre esto mismo, el
presidente del Gobierno aseveré que
"al terrorismo machista tenemos
que ponerle coto"

Alicuial avia ha vanida hacianda an X

. P X
Chalets Obra Nueva en Boadilla
Viv d de Ly, e 4 y 5 dormitorios mas S che

Mas Informacion

@& diariodevalladolid.elmundo.es

6:56 PM - May 21, 2023

@PSOE_AytoVLL | Toxicidad: 0,32397 @CrusatlreneVOX | Toxicidad: 0,28548

En cuanto al resto de variables establecidas en este apartado de la plantilla de codificacion

(“insulto, blasfemia, amenaza, ataque de identidad y toxicidad severa”), los resultados del

analisis de las publicaciones de los candidatos reflejan una mayor puntuaciéon en comparacion

con los mensajes de los partidos politicos. De entre todas estas variables, solamente un mensaje

de los candidatos (0,25%) supera la barrera de 0,7 en la variable “blasfemia” (ver Anexo B.

Ejemplos de analisis).

Figura 2. Toxicidad de las publicaciones en X de los partidos politicos y candidatos durante

la campania electoral municipal de Valladolid 2023
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Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al analisis de las cuentas de X de los partidos politicos, el PSOE es la agrupacion
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con un mayor nivel de “toxicidad” en sus mensajes (0,035), seguido de VOX (0,22), Valladolid
Toma La Palabra (0,021) y Partido Popular (0,014). En cuanto al resto de variables, Vox es el
partido cuyos mensajes obtienen los valores mas altos en “blasfemia”. Por su parte, el PSOE
obtiene un valor mas alto en “insulto”, “amenaza” y “toxicidad severa”. En la puntuacion de

“ataque de identidad”, es Valladolid Toma la Palabra quién obtiene un valor mas alto.

Tabla 4. Toxicidad de las publicaciones en X de los partidos politicos durante la camparia

electoral municipal de Valladolid 2023

Toxicidad Blasfemia Insulto Amenaza Ataque deidentidad Toxicidad severa
@PPAytoVLL 0,014 0,011 0,009 0,007 0,003 0,001
@PSOE_AytoVLL 0,035 0,018 0,019 0,008 0,006 0,002
©@voxvallciudad 0,022 0,020 0,013 0,007 0,004 0,001
@TomalLaPalabraVA 0,021 0,014 0,013 0,007 0,008 0,001
Total 0,02403 0,01512 0,01412 0,00710 0,00651 0,00123

Fuente: Elaboracidn propia

A continuacion, el analisis muestra el nivel de toxicidad de los mensajes publicados por los
alcaldables durante la campafia electoral. Oscar Puente (PSOE) es el candidato con los
mensajes con una mayor puntuacion en “toxicidad” (0,061), seguido de Jesus Julio Carnero

(PP) (0,041), Irene Carvajal (VOX) (0,035) y Maria Sanchez (VTLP) (0,021).

Los resultados del resto de variables posicionan a Oscar Puente como el candidato con mayores
niveles de “insulto”, “blasfemia” y “toxicidad severa”. Sin embargo, empata con Jesus Julio

Carnero en “ataque de identidad”, quien obtiene la puntacién mas alta en “amenaza”.

Tabla 5. Toxicidad de las publicaciones en X de los candidatos durante la camparia electoral

municipal de Valladolid 2023

Toxicidad Insulto Blasfemia Amenaza Ataque deidentidad Toxicidad severa
@Jesus)Carnero 0,041 0,024 0,017 0,010 0,009 0,002
@jesusjuliova23
@oscar_puente_ 0,061 0,036 0,025 0,009 0,009 0,003
@CrusatlreneVOX 0,035 0,019 0,014 0,009 0,006 0,002
@mariatuitea 0,021 0,011 0,014 0,008 0,006 0,001
Total 0,04418 0,02543 0,01930 0,00919 0,00809 0,00213

Fuente: Elaboracién propia

4.3. Nivel de toxicidad y afinidad en las respuestas de los usuarios

Seguidamente, se presentan los resultados de toxicidad en las respuestas de los usuarios a las
publicaciones. En esta linea, los comentarios de usuarios a publicaciones de los partidos

politicos obtienen un nivel de “toxicidad” mayor, de 0,15942 frente a los candidatos, 0,13573.
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En total, 16 respuestas a las agrupaciones politicas (4,79%) superan el umbral de probabilidad

de 0,7 y 103 en el caso de los comentarios a las publicaciones de los candidatos (2,58%).

e Grupo PSOE Ayto. Valladolid - May 21,2023 X

@PSOE_AytoVLL

Ya empieza el acto de @sanchezcastejon junto con @oscar_puente,
en la @feriavalladolid

Lleno total!!!!

& {@iPuedes seguirlo en directo to aqui: youtube.com/live/780x-q-
Jesus Julio Camero - May 14, 2023 X

@JesusJCarnero

#ValladolidMejorQueNunca

Vamos mi #Pucela i

TaMaRa
% @puCelanadt $75%. Muerte al Bus Uno
. , ’ ‘,,@ @Andeandara1977
Putos mierdas todos.. y cada uno que estd en esa pocilga
llena de cerdosssssssssssss Vete a tomar por culo

3:49 PM - May 21,2023 8:22 PM - May 14, 2023

@puCelana91 | Toxicidad: 0,97499  @Andeandara1977| Toxicidad: 0,96426

De la misma manera, los resultados del andlisis de las respuestas a las publicaciones de los
partidos politicos reflejan una mayor puntuacion en el resto de las variables establecidas en
este apartado salvo en “amenaza”, en la que los candidatos obtienen un valor mas alto. En
cuanto a las respuestas a los grupos politicos, en la variable “insulto”, 10 comentarios (2,99%)
superan la barrera de 0,7 y 8 en “blasfemia” (2,40%). Por su parte, en las respuestas a los
alcaldables, 67 (1,68%) en “insulto” y 54 (1,35%) en “blasfemia”. En el resto de las variables

ningn mensaje supera el valor establecido (ver Anexo B. Ejemplos de andlisis).

Figura 3. Toxicidad de las respuestas de usuarios en X a los partidos politicos y candidatos

durante la camparia electoral municipal de Valladolid 2023
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Fuente: Elaboracidn propia
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Por partidos politicos, el Partido Popular recibe un nivel de “toxicidad” mayor en las respuestas
de los usuarios (0,195), seguido del PSOE (0,157), Valladolid Toma La Palabra (0,154) y VOX
(0,121). En el resto de las variables estudiadas, el PP recibe la mayor puntuaciéon en “insulto”,

VOX en “blasfemia”, “amenaza” y “toxicidad severa” y el PSOE en “ataque de identidad”.

Tabla 6. Toxicidad de las respuestas en X a los partidos politicos durante la camparia electoral

municipal de Valladolid 2023

RESPUESTAS Toxicidad Insulto Blasfemia Ataque deidentidad Amenaza Toxicidad severa
@PPAytoVLL 0,195 0,170 0,080 0,022 0,015 0,019
@PSOE_AytoVLL 0,157 0,116 0,077 0,025 0,025 0,022
@voxvallciudad 0,121 0,080 0,086 0,014 0,043 0,027
@TomalLaPalabraVA 0,154 0,126 0,070 0,024 0,014 0,009
Total 0,15942  0,12377 0,07592 0,02387 0,02179 0,01840

Fuente: Elaboracion propia

Atendiendo al analisis de la toxicidad de las respuestas de los usuarios a las publicaciones de
los candidatos en X, Jesus Julio Carnero (PP) recibe un mayor nivel de toxicidad (0,177),
seguido de Irene Carvajal (VOX) (0,166), Maria Sanchez (VTLP) (0,113) y Oscar Puente
(PSOE) (0,106). En el resto de las variables, Jests Julio Carnero es el candidato con un mayor
nivel de “insulto” en sus respuestas, mientras que Irene Carvajal obtiene una mayor puntuacion

99 ¢¢ 29 ¢

de “blasfemia”, “amenaza”, “ataque de identidad” y “toxicidad severa”.

Tabla 7. Toxicidad de las respuestas en X a los candidatos durante la campana electoral

municipal de Valladolid 2023

RESPUESTAS Toxicidad Insulto Blasfemia Amenaza Ataquedeidentidad Toxicidad severa
@lesus)Carnero 0,177 0,133 0,075 0,031 0,023 0,020
@jesusjuliova23

@oscar_puente_ 0,106 0,072 0,053 0,015 0,014 0,009
@CrusatlreneVOX 0,166 0,121 0,088 0,044 0,033 0,033
@mariatuitea 0,113 0,080 0,046 0,027 0,015 0,009
Total 0,13573  0,09733 0,06215 0,02201 0,01796 0,01390

Fuente: Elaboracidn propia

En la Figura 4. Evolucion de la toxicidad en X de publicaciones y respuestas a los partidos
politicos durante la campana electoral municipal de Valladolid 2023, se presentan los
resultados en relacion con los niveles de toxicidad registrados en los mensajes y comentarios
en las cuentas de los partidos. Mientras las publicaciones de las agrupaciones obtienen de media
un 0,02403 sobre 1, los comentarios de los usuarios representan un nivel de toxicidad mucho
mayor, 0,15942. Esto quiere decir que los mensajes de los partidos politicos fueron menos

toxicos que las respuestas de los usuarios a esas publicaciones.
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Figura 4. Evolucion de la toxicidad en X de publicaciones y respuestas a los partidos politicos

durante la camparia electoral municipal de Valladolid 2023
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Fuente: Elaboracion propia

Del mismo modo, la Figura 5 muestra la evolucion diaria de la toxicidad de las publicaciones
de los candidatos en X y las repuestas de los usuarios. Mientras que los mensajes de los
alcaldables representan de media un nivel de toxicidad de 0,04418, los comentarios de los
usuarios, al igual que en el caso de las cuentas de las agrupaciones politicas, son mucho mas
toxicos, 0,13573. De nuevo, los candidatos recibieron mensajes mas toxicos que los que ellos

publicaron en X durante la campaia.

Figura 5. Evolucion de la toxicidad en X de publicaciones y respuestas a los candidatos

durante la camparia electoral municipal de Valladolid 2023
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Sin embargo, cabe resaltar que mientras son los candidatos los que emitieron mensajes mas
toxicos en comparacion con las formaciones politicas, estas tltimas recibieron mensajes de los

usuarios con mayor toxicidad que los alcaldables en X durante la campafia electoral.

En este punto, se ofrecen los resultados de “afinidad” en las respuestas de los usuarios a las
publicaciones. Los comentarios a partidos politicos obtienen un nivel de “afinidad” de 0,49188
y 66 (19,76%) superan la probabilidad de 0,7. Puntuacion similar la de las respuestas a los
mensajes de los candidatos, 0,49830, con 959 (24,04%) por encima de 0,7.

Niveles algo méas elevados entre las respuestas de usuarios a candidatos en las variables
asociadas en comparacion con las agrupaciones politicas. En el caso de los comentarios a
partidos politicos, superan la barrera de 0,7 en “respeto” 87 (26,05%) de las publicaciones de
usuarios, 49 (14,67%) en “curiosidad”, 25 (7,49%) en “compasion”, 16 (4,79%) en “historia
personal”, y 2 (0,60%) en “razonamiento” y de igual forma en “matiz”. En los resultados para
las respuestas a candidatos, superaron este limite 1159 (29,05%) en “respeto”, 562 (14,09%)
en “curiosidad”, 299 (7,50%) en “compasion”, 254 (6,37%) en “historia personal”, 58 (1,45%)

en “razonamiento” y 20 (0,50%) en “matiz”.

VOX Valladolid Ciudad - May 22, 2023 X
@voxvallciudad
Maria Sanchez - May 12, 2023 X £ Irene Carvajal (Vox) preser.\(a una «solucién constructiva y
, financiera» para soterrar las vias
@mariatuitea
Gracias a todas las personas que compartis nuestra ilusion y gracias
por disfrutar tanto de del arranque de camapania electoral

#CuidaValladolid
#CuidaLoTuyo

Estas elecciones en Valladolid, no son entre un blogue y otro sino
para decidir el ritmo que le imprimimos a un rumbo que es imparable.

intereconomia.com

Carvajal (Vox) presenta una "solucion financiera” para soterrar
La candidata de Vox a la Alcaldia de Valladolid, Irene Carvajal
aseguro hoy que su formacion cuenta con una "solucion

=i Valle de Olid =

Dprez_i5

Mucho dnimo y mucha suerte para estas elecciones
@mariatuitea ,sois imprescindibles para que todo siga
sobre ruedas en Valladolid,el tandem que forman el actual
equipo de gobierno del ayuntamiento de Valladolid es
perfecto,nos merecemos otros cuatro afios asi

12:41 PM - May 12, 2023

@prez_ri5 | Afinidad: 0,89919

EEAEV.
" @Istarly18

Y queremos una alcaldesa como usted en Valladolid, con
talento, coraje , que sepa defender lo verdaderamente
importante para esta ciudad, como lo es el soterramiento,
el pequefio comercio, etc jvoto para Irene!

7:38 AM - May 23, 2023

@Istarly18| Afinidad: 0, 88915
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Figura 6. Afinidad de las respuestas de usuarios en X a los partidos politicos y candidatos

durante la camparia electoral municipal de Valladolid 2023
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Fuente: Elaboracion propia

Por partidos politicos, Valladolid Toma la Palabra obtiene el mayor nivel de “afinidad” en las
respuestas de los usuarios (0,543), seguido de VOX (0,493), PSOE (0,479) y PP (0,448). En
cuanto al resto de variables establecidas, VOX recibe respuestas con mayores niveles de
“respeto”; VTLP lo hace en “curiosidad” y “compasion” y PP en “historia personal”, “matiz”

y “razonamiento’.

Tabla 8. Afinidad de las respuestas en X a los partidos politicos durante la campaiia electoral

municipal de Valladolid 2023

RESPUESTAS Afinidad Respeto Curiosidad Historiapersonal Compasion Matiz Razonamiento
@PPAytoVLL 0,448 0,451 0,399 0,406 0,342 0,196 0,209
@PSOE_AytoVLL 0,479 0,527 0,370 0,356 0,318 0,109 0,103
©@voxvallciudad 0,493 0,619 0,388 0,384 0,311 0,104 0,139
@TomalLaPalabraVA 0,543 0,562 0,400 0,379 0,368 0,125 0,127
Total 0,49188 0,53007 0,38177 0,36886 0,33330 0,12370 0,12360

Fuente: Elaboracidn propia

En cuanto a los resultados de las respuestas de los usuarios a las publicaciones de los candidatos
en X, Maria Sanchez (VTLP) recibe mensajes con mayores niveles de “afinidad” (0,586),
seguida de Oscar Puente (PSOE) (0,535), Irene Carvajal (VOX) (0,484) y Jests Julio Carnero
(PP) (0,442). En el resto de las variables asociadas a la afinidad, Maria Sanchez recibe mensajes
con mayores notas en “respeto”, “curiosidad”, “historia personal” y “compasion”. Por otro

lado, Jestus Julio Carnero (PP) recibe mensajes con mayores valores en “razonamiento” y

“matiz”.
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Tabla 9. Afinidad de las respuestas en X a los candidatos durante la camparia electoral

municipal de Valladolid 2023
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RESPUESTAS Afinidad Respeto Curiosidad Historiapersonal Compasion Razonamiento Matiz
@Jesus)Carnero 0,442 0,492 0,410 0,352 0,300 0,142 0,143
@jesusjuliova23

@oscar_puente_ 0,535 0,611 0,368 0,400 0,366 0,126 0,125
@CrusatlreneVOX 0,484 0,535 0,292 0,364 0,333 0,120 0,112
@mariatuitea 0,586 0,626 0,423 0,426 0,417 0,136 0,139
Total 0,49830 0,56235 0,38456 0,38091 0,34045 0,13283 0,13254

Fuente: Elaboracién propia

4.4. Analisis de sentimiento en las publicaciones de partidos politicos y candidatos

En este apartado, se presentan los resultados en relacion con el anélisis de sentimientos de las
publicaciones de X de los partidos politicos, los candidatos y las respuestas de los usuarios a
estos mensajes. De esta forma el 59,81% de las publicaciones de los partidos politicos fueron
de tipo positivo, el 25,84% neutrales y el 14,35% negativas. En paralelo, el 60% de los
mensajes de los candidatos fueron positivos, el 26,91% de tipo neutro y el 13,09% negativos

(ver Anexo B. Ejemplos de analisis).

Figura 7. Porcentaje de publicaciones en X de los partidos politicos y candidatos durante la

campania electoral municipal de Valladolid 2023 segun sentimiento
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Fuente: Elaboracién propia

Atendiendo a los mensajes de los partidos politicos, el 85% de las publicaciones del Partido
Popular fueron positivas. También fueron mayoritariamente positivas las de Valladolid Toma
La Palabra (62,50%) y Partido Socialista Obrero Espafiol (54,72%). En el caso de VOX, en su
mayoria fueron publicaciones de sentimiento neutro (62,50%) mientras que Valladolid Toma

La Palabra destaca como el partido con mayor porcentaje de mensajes negativos (17,50%).
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Respecto al grado de sentimentalidad, es decir, cuan positivo o negativo es un mensaje, esto se
mide con la variable sentimiento absoluto. En general, las publicaciones de las formaciones
politicas tienen un sentimiento absoluto de 0,398 sobre 1. El PP publicé contenidos mas

sentimentales (0,685), en comparacion con VTLP (0,428), PSOE (0,276) y VOX (0,213).

Tabla 10. Sentimiento de las publicaciones en X de los partidos politicos durante la camparia

electoral municipal de Valladolid 2023

Positivo Neutral Negativo Media[-1...1] Sentimiento absoluto [0...1]

@PPAytoVLL 85,00%  10,00% 5,00% 0,609 0,685
@PSOE_AytoVLL 54,72%  33,96% 11,32% 0,214 0,276
@voxvallciudad 25,00% 62,50% 12,50% 0,185 0,213
@TomalaPalabraVA 62,50%  20,00% 17,50% 0,279 0,428
Total 59,81%  25,84% 14,35% 0,287 0,398

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al andlisis de las cuentas de los candidatos a la alcaldia, en el caso de Irene Carvajal
(VOX), la mayoria de sus publicaciones fueron de tipo positivo, el 82,14%. También lo fueron
en el caso de Jesus Julio Carnero (PP) (67,67%) y Maria Sanchez (VTLP) (63,95%). Con
menor porcentaje, también es el caso de las publicaciones de Oscar Puente (PSOE) (47,47%),
quién también destaca ya que fue el candidato que emiti6 un mayor porcentaje de mensajes

negativos (17,72%).

En los que respecta al grado de sentimentalidad de las publicaciones de los candidatos, este es
de 0,417 sobre 1, es decir, que los mensajes de los alcaldables fueron més sentimentales que
los que enviaron los partidos politicos. Irene Carvajal (VOX) es la candidata con mensajes mas
emocionales (0, 678), seguida de Jesus Julio Carnero (PP) (0,486), Maria Sanchez (VTLP)
(0,411) y, por ultimo, Oscar Puente (PSOE) (0,317).

Tabla 11. Sentimiento de las publicaciones en X de los candidatos durante la camparia

electoral municipal de Valladolid 2023

Positivo Neutral Negativo Media[-1...1] Sentimiento absoluto [0...1]
@Jesus)JCarnero @jesusjuliova23 67,67% 19,55% 12,78% 0,362 0,486
@oscar_puente_ 47,47%  34,81% 17,72% 0,158 0,317
@CrusatlreneVOX 82,14% 7,14% 10,71% 0,519 0,678
@mariatuitea 63,95% 30,23% 5,81% 0,364 0,411
Total 60,00% 26,91% 13,09% 0,294 0,417

Fuente: Elaboracién propia

4.5. Analisis de sentimiento en las respuestas de los usuarios

A continuacion, se indican los resultados en cuanto al andlisis de sentimiento de las respuestas
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de los usuarios a las publicaciones de los partidos y candidatos en X durante la campana
electoral. De este modo, del total de las respuestas a los mensajes de las agrupaciones politicas,
el 36,83% son positivas, el 33,53% neutrales y el 29,64% negativas. Por su parte, el 44% de
las repuestas a los alcaldables son positivas, el 33,42% neutras y el 22,59% negativas (ver

Anexo B. Ejemplos de andlisis).

Con estos datos, se concluye que los mensajes de los partidos politicos y los candidatos a la
alcaldia en X durante la campafia electoral fueron mas positivos que las respuestas que
recibieron de sus ciudadanos. Por ende, los usuarios emitieron mensajes mucho mas negativos

y neutrales.

Figura 8. Porcentaje de respuestas en X a los partidos politicos y candidatos durante la

campana electoral municipal de Valladolid 2023 segun sentimiento
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Fuente: Elaboracidn propia

Los resultados de las respuestas por agrupaciones politicas muestran que el 45,88% de las
respuestas a VTLP fueron positivas. También fueron la mayoria en el caso de Partido Popular
(41,46%), VOX (38,46%) y PSOE (31,79%). El Partido Popular es el partido politico que
recibié un mayor porcentaje de mensajes negativos (36,59%), seguido del PSOE (31,79%). En
cuanto al sentimiento absoluto, de media, las respuestas a los partidos politicos obtienen un

0,337 sobre 1.
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Tabla 12. Sentimiento de las respuestas en X a los partidos politicos durante la campania

electoral municipal de Valladolid 2023

RESPUESTAS Positivo Neutral Negativo Media[-1...1] Sentimiento absoluto [0...1]
@PPAytoVLL 41,46%  21,95% 36,59% 0,014 0,376
@PSOE_AytoVLL 31,79%  36,41% 31,79% 0,014 0,322
@voxvallciudad 38,46%  46,15% 15,38% 0,210 0,385
@TomalaPalabraVA 45,88%  30,59% 23,53% 0,193 0,347
Total 36,83%  33,53% 29,64% 0,067 0,337

Fuente: Elaboracién propia

Atendiendo a las diferencias entre los candidatos a la alcaldia, todos los lideres politicos
recibieron en su mayoria mensajes de tipo positivo. Si se realiza una representacion de mayor
a menor porcentaje, el 46,75% corresponde a Irene Carvajal (VOX), el 46,70% a Oscar Puente
(PSOE), el 46,24% a Maria Sanchez (VTLP) y el 39,97% a Jests Julio Carnero (PP). Tanto el
popular (27,30%) como la candidata de VOX (23,38%) recibieron un mayor porcentaje de
mensajes negativos. Por otra parte, los comentarios a las publicaciones de los candidatos

obtienen un grado de sentimentalidad de 0,348 sobre 1.

Tabla 13. Sentimiento de las respuestas en X a los candidatos durante la camparia electoral

municipal de Valladolid 2023

RESPUESTAS Positivo Neutral Negativo Media[-1...1] Sentimiento absoluto [0...1]
@Jesus)JCarnero @jesusjuliova23  39,94% 32,77% 27,30% 0,074 0,334
@oscar_puente_ 46,70% 34,01% 19,29% 0,181 0,356
@CrusatlreneVOX 46,75% 29,87% 23,38% 0,159 0,389
@mariatuitea 46,24% 33,33% 20,43% 0,159 0,380
Total 44,00% 33,42% 22,59% 0,137 0,348

Fuente: Elaboracién propia

4.6. El engagement de las publicaciones de partidos politicos y candidatos en
campaia
En este apartado de resultados, se da cuenta del nivel de engagement que obtuvieron partidos
politicos y candidatos en sus publicaciones en X durante la campana electoral. En este apartado
se ha considerado una muestra de n=5.169* publicaciones y respuestas. Para ello, se calcula la
tasa de engagement’ mediante la siguiente formula matematica que relaciona el nimero de

interacciones que genera una publicacion con el alcance de esta:

4 En este apartado, la muestra de estudio es mas amplia ya que no se ve restringida por las limitaciones exigidas
por las herramientas de inteligencia artificial, las cuales solo permiten analizar publicaciones que contienen texto.

5 Esta formula se extrae del gestor de redes sociales Metricool. Bravo, C. (2025). Engagement en Twitter: qué es
y para qué sirve. Metricool. https://metricool.com/es/que-es-el-engagement-en-twitter-y-como-puede-ayudarte/
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respuestas + retuits + citas + me gusta
Tasa engagement = - x 100
reproducciones

El promedio de los mensajes de los partidos politicos en la red social obtiene una tasa de
engagement de 2,303. Destaca la cuenta municipal de VOX, que obtiene de media una tasa de
interaccion de 3,36, seguida del PSOE (2,604), PP (2,457) y VTLP (2,003). En cuanto a las
interacciones, las cuentas de las agrupaciones politicas obtienen de media 20 “me gusta”, 12

retuits, 2 respuestas y una cita. De media, estas publicaciones obtienen 2.503 reproducciones.

Tabla 14. Engagement de publicaciones en X de los partidos politicos durante la camparia

electoral municipal de Valladolid 2023

Tasa engagement Megusta Retuits Respuestas Citas Reproducciones

@PPAytoVLL 2,457 12,75 6,20 2,40 0,30 989,40
@PSOE_AytoVLL 2,604 19,34 11,83 4,94 0,51 2.171,87
@voxvallciudad 3,360 27,31 13,75 1,31 0,50 1.292,63
@TomalaPalabraVA 2,003 21,02 12,12 1,16 1,45 3.063,29
Total 2,303 20,28 11,60 2,25 1,03 2.503,22

Fuente: Elaboracion propia

En relacién con los resultados de las cuentas de los candidatos en X, estos obtienen de media
una tasa de engagement de 1,557, menor que la de los partidos politicos. Destaca el resultado
de la cuenta de la candidata de VOX, Irene Carvajal (2,453), seguida de Maria Sanchez (VTLP)
con 2,068, Jesus Julio Carnero (PP) con 1,589 y Oscar Puente (PSOE) con 1,147. La
contabilizacion de las interacciones muestra que los mensajes de los alcaldables obtuvieron de

media 107 me gusta, 36 retuits, 12 respuestas y 4 citas. Estas publicaciones fueron reproducidas
15.806 veces.

Tabla 15. Engagement de publicaciones en X de los candidatos durante la campania electoral

municipal de Valladolid 2023

Tasa engagement Megusta Retuits Respuestas Citas Reproducciones

@Jesus)Carnero 1,589 49,56 25,02 13,43 2,99 8.710,14
@jesusjuliova23

@oscar_puente._ 1,147 207,16 63,11 17,92 7,36 31.243,23
@CrusatlreneVOX 2,453 48,57 17,39 3,07 0,64 3.180,50
@mariatuitea 2,068 28,76 9,93 1,40 0,36 2.351,57
Total 1,577 106,81 36,21 11,92 3,99 15.806,43

Fuente: Elaboracién propia

4.7. La correlacion de las publicaciones y las respuestas atendiendo a distintas
categorias.

En el altimo epigrafe del apartado de resultados, se muestran las correlaciones entre las

diferentes variables estudiadas. Cabe destacar que los resultados evidencian asociaciones
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estadisticas que sugieren una tendencia, pero no son suficientes para establecer vinculos de
causalidad. Para realizar estos calculos estadisticos, el corpus muestral ha sido procesado con

el programa informatico /BM SPSS Statistics.

En primer lugar, se establece la correlacion entre el nivel de “toxicidad” con el nimero de
interacciones de cada mensaje. En este calculo, se consideran 614 mensajes (209 publicaciones
de las agrupaciones politicas y 405 de los candidatos). En el caso de la cantidad de me gusta,
la prueba arroja una correlacion positiva débil (0,119) con una significacion estadistica en un
nivel 0,01. Esto quiere decir que existe una tendencia débil que explica que, a mayor toxicidad
de las publicaciones de candidatos y partidos politicos, los mensajes obtuvieron un mayor

nimero de me gusta de los usuarios.

De forma similar ocurre en el caso del nimero de retuits, respuestas o reproducciones, puesto
que todas ellas presentan una correlacion positiva débil con el nivel de toxicidad del mensaje.

En el caso del numero de citas, la prueba no arroja resultados estadisticamente significativos.

Tabla 16. Correlacion de toxicidad de las publicaciones en X de los partidos politicos durante

la camparia electoral municipal de Valladolid 2023 con interacciones

TOXICIDAD Me gusta Retuits Respuestas Citas Reproducciones
Correlacion Sig. Correlacion Sig. Correlacion Sig. Correlacién Sig. Correlacion Sig.
Total (n=614) ,L119** 003 ,085* ,036 ,L110** 006 ,045 267 ,079* ,049

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). *. La correlacion es significativa en el
nivel 0,05 (bilateral). Fuente: Elaboracién propia

En segundo lugar, se realiza una prueba de correlacion para relacionar el sentimiento absoluto,
esto resulta de medir la intensidad tanto positiva como negativa de los mensajes de partidos
politicos y candidatos, con el niimero de interacciones que han recibido estas publicaciones
(pasar de un intervalo [—1...1] a [0...1]). En este caso, este calculo no arroja resultados

estadisticamente significativos.

Tabla 17. Correlacion de sentimiento absoluto de las publicaciones en X de los partidos

politicos durante la camparnia electoral municipal de Valladolid 2023 con interacciones

SENTIMIENTO

ABSOLUTO Me gusta Retuits Respuestas Citas Reproducciones

Correlacion Sig. Correlacion Sig. Correlacion Sig. Correlacion Sig. Correlacion Sig.

Total (n=614) ,005 ,908 ,015  ,714 ,004  ,915 ,031 ,441 -,011 ,786

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,017 (bilateral). *. La correlacién es significativa en el
nivel 0,05 (bilateral). Fuente: Elaboracion propia

Del mismo modo, se calcula la correlacion entre los valores medios de sentimiento de los
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mensajes de las agrupaciones politica y los alcaldables con el nimero de interacciones. En la
mayoria de las variables la prueba no ofrece una correlacion estadistica significativa. Sin
embargo, en el caso de las citas y las reproducciones, el estudio determina una correlacion
negativa débil, lo que significa que aquellos mensajes de candidatos y partidos politicos mas
negativos recibieron un mayor nimero de citas o reproducciones, o lo que es lo mismo, aquellas

publicaciones mas positivas obtuvieron un menor numero de estas interacciones.

Tabla 18. Correlacion de sentimiento de las publicaciones en X de los partidos politicos

durante la campana electoral municipal de Valladolid 2023 con interacciones

SENTIMIENTO Me gusta Retuits Respuestas Citas Reproducciones
Correlacion Sig. Correlacion Sig. Correlacion Sig. Correlacion Sig. Correlaciéon Sig.
Total (n=614) -,074 ,065 -,049 ,227 -,036 ,373 -,083* 1,040 -,087* ,032

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). *. La correlacion es significativa en el
nivel 0,05 (bilateral). Fuente: Elaboracién propia

Posteriormente, se calcula la correlacion entre la variable “toxicidad” de los mensajes de los
partidos politicos y los candidatos en X con la “toxicidad” media de las respuestas de los
usuarios. Hay que tener en cuenta que se han excluido en esta prueba los mensajes que no
recibieron ningin mensaje de la muestra. Por eso, en esta prueba, se han utilizado 404
publicaciones (81 de agrupaciones politicas y 323 de los alcaldables) junto con 4.323

respuestas (334 a los partidos y 3.989 a los candidatos).

Los resultados muestran que la correlacion entre la toxicidad de los mensajes y las respuestas
de los usuarios es positiva (0,139), lo que significa que aquellos mensajes con un mayor nivel
de toxicidad recibieron mensajes mas toxicos. La correlacion es débil y significativa en el nivel

0,01.

Tabla 19. Correlacion de toxicidad de las publicaciones en X de los partidos politicos y
candidatos durante la campariia electoral municipal de Valladolid 2023 con las respuestas de

los usuarios

TOXICIDAD Correlacion de Pearson  Sig. (bilateral)

Total (n=404) ,139** ,005
Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,017 (bilateral). *. La correlacién es significativa en el
nivel 0,05 (bilateral). Fuente: Elaboracion propia

En el caso de la correlacion entre el sentimiento absoluto de los mensajes de candidatos y
partidos politicos con el de las respuestas de los usurarios refleja que aquellos mensajes
politicos con una mayor carga emocional recibieron comentarios igualmente emocionales. La

prueba arroja una correlacion positiva débil (0,124) con una significacion estadistica de 0,05.
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Tabla 20. Correlacion de sentimiento absoluto de las publicaciones en X de los partidos
politicos y candidatos durante la camparia electoral municipal de Valladolid 2023 con las

respuestas de los usuarios

SENTIMIENTO aBsoLuto Correlacion de Pearson  Sig. (bilateral)

Total (n=404) ,124* ,013
Nota. **. La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). *. La correlacion es significativa en el
nivel 0,05 (bilateral). Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, se asocia la variable extraida del analisis de sentimiento de los mensajes de cada
partido politico y candidato en X con el valor medio de esta variable en las respuestas de los
usuarios a cada una de estas publicaciones. De esta forma, la correlacion entre el sentimiento
de los mensajes y las respuestas es positiva (0,157), lo que quiere decir que aquellos mensajes
de los partidos y candidatos negativos reciben mensajes de los usuarios también negativos. No

obstante, es importante mencionar que la correlacion es débil y significativa en el nivel 0,01.

Tabla 21. Correlacion de sentimiento de las publicaciones en X de los partidos politicos y
candidatos durante la camparia electoral municipal de Valladolid 2023 con las respuestas de

los usuarios

SENTIMIENTO Correlacion de Pearson  Sig. (bilateral)

Total (n=404) ,157** ,002
Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). *. La correlacion es significativa en el
nivel 0,05 (bilateral). Fuente: Elaboracién propia
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5. Conclusiones

En relacion con los objetivos establecidos al inicio de la investigacion, los resultados obtenidos
permiten concluir con la consecucion de todos estos. En primer lugar, se han analizado las
publicaciones en X de los candidatos a la alcaldia y los partidos politicos durante la campafia
electoral de las elecciones municipales en Valladolid 2023, de forma que se ha podido
determinar los niveles de toxicidad, sentimentalidad y engagement. Del mismo modo, se han
estudiado las respuestas de los usuarios a las publicaciones en las mismas condiciones. Con
todo ello, se ha examinado la relacion de los niveles de toxicidad y polaridad de las
publicaciones con el nimero de interacciones de los usuarios. Por ultimo, se ha correlacionado
la toxicidad y sentimentalidad de los mensajes de los candidatos y partidos politicos con las

respuestas.

Por otra parte, mediante este estudio, se ha explorado el uso de aplicaciones de inteligencia
artificial como herramientas metodologicas para la investigacion académica en el ambito del

analisis de la conversacion en redes sociales, concretamente en X.

En adelante, se expone la discusion de las hipotesis establecidas al comienzo de este Trabajo
de Fin de Master acerca de la conversacion en la red social X durante la campaiia electoral de

las elecciones municipales de Valladolid 2023:

H1. Se planteaba que los partidos politicos y candidatos priorizaron mensajes con bajo nivel
de toxicidad. Esta hipotesis ha sido confirmada. Los resultados indican que las publicaciones
de los partidos politicos presentan un nivel medio de toxicidad de 0,02403 sobre 1, mientras
que los candidatos registran un valor de 0,04418. En ambos casos se muestran niveles bajos de

toxicidad, aunque ligeramente superiores en los alcaldables.

H2. Determinaba que la mayoria de los mensajes emitidos por las agrupaciones politicas y los
alcaldables serian de caracter positivo. Esta hipotesis ha sido confirmada: el 59,81% de las
publicaciones de los partidos fueron positivos frente al 14,35% negativos. En el caso de los
candidatos, los mensajes positivos ascendieron al 60% y los negativos al 13,09%. Destacan el
PP (85% de las publicaciones positivas) y VTLP (17,50% negativas). Entre los candidatos,
Irene Carvajal (VOX) es la lider con una mayor proporcion de mensajes positivos (82,14%) vy,

por el contrario, Oscar Puente (PSOE) destaca en publicaciones negativas (17,72%).

H3. Se esperaba que las publicaciones con mayor toxicidad generaran mas interacciones. Esta
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hipdtesis se confirma, encontrdndose una correlacion positiva, aunque débil, entre el nivel de

toxicidad y el nimero de me gusta, retuits, respuestas y reproducciones.

H4. Se planteaba que los mensajes en con un alto grado de sentimentalidad obtendrian un
mayor volumen de interacciones. Del mismo modo, se establecia que los mensajes con
sentimiento negativo suscitarian un mayor numero de interacciones. Esta hipodtesis no ha
podido ser confirmada ya que las pruebas estadisticas no arrojaron una correlacion

significativa.

H5. Se esperaba que las respuestas a las publicaciones de partidos politicos y candidatos
presentaran un alto nivel de toxicidad. Esta hipotesis ha sido refutada, ya que los niveles de
toxicidad fueron de 0,15942 en el caso de los partidos y de 0,13573 en el caso de los candidatos,
valores superiores a los de las publicaciones originales, pero lejos de considerarse mayoritarios.
Solo el 4,79% de las publicaciones de los partidos y el 2,58% de las de los candidatos superan
un umbral de toxicidad del 0,7. El Partido Popular (0,195) y su candidato Jests Julio Carnero

(0,177) recibieron los niveles mas altos de toxicidad en las respuestas de los usuarios.

H6. Se afirmaba que el sentimiento predominante en las respuestas seria negativo. Esta
hipotesis ha sido rechazada. Solo el 29,64% de las respuestas a partidos y el 22,59% a
candidatos fueron negativas, predominando, por tanto, las respuestas de caracter positivo. Entre
los partidos, el PP recibio el mayor porcentaje de respuestas negativas (36,59%) y, en el caso

de los candidatos, es Jesus Julio Carnero (PP) (27,30%).

H7. Se planteaba la existencia de una correlacion positiva entre el nivel de toxicidad de los
mensajes publicados por partidos y candidatos y la de las respuestas de usuarios. Esta hipotesis
queda confirmada. Los resultados arrojan una correlacion entre ambas variables de 0,139, lo
que significa que cuanto mas toxico es un mensaje inicial, més toxicas tienden a ser las

respuestas.

HS8. Se sugeria que los mensajes con mayor carga sentimental recibirian comentarios
igualmente emocionales. Esta hipotesis ha sido confirmada, con una correlacion positiva de
0,124, lo que quiere decir que hay una tendencia que explica que aquellos mensajes mas

sentimentales recibieron mensajes en esta misma linea.

H9. Se establecia que las publicaciones con sentimiento negativo correlacionarian

positivamente con repuestas negativas de los usuarios. Esta hipotesis se confirma, con una
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correlacion de 0,157, indicando que los mensajes de candidatos y partidos negativos tienden a

recibir respuestas igualmente negativas.

H10. Se determinaba que el uso de herramientas de inteligencia artificial mejoraria la deteccion
y el andlisis de patrones discursivos en la conversacion politica en X, permitiendo identificar
con mayor precision fenomenos como la polarizacion, la emocionalidad y la toxicidad. Esta
hipdtesis ha sido confirmada. El método de analisis apoyado en estas aplicaciones ha permitido
procesar un gran volumen de publicaciones (n=4.937) con un nivel de detalle y eficiencia
dificilmente alcanzable mediante métodos manuales. De esta forma, se han detectado patrones

en cuanto a la toxicidad y polarizacion en la conversacion.

Los resultados obtenidos permiten afirmar que, en lineas generales, los mensajes difundidos
durante la campaia estuvieron caracterizados por un tono predominantemente positivo y bajos
niveles de toxicidad, lo que podria interpretarse como una estrategia deliberada de los actores
politicos para proyectar una imagen constructiva y evitar confrontaciones directas en el entorno
digital. Esta tendencia se observa tanto en las publicaciones de los partidos como en las de los
candidatos individuales. Cabe sefialar que PSOE y su candidato fueron quienes publicaron
mensajes de mayor toxicidad. Por su parte, VTLP envi6 en mayor proporcion mensajes de tono

negativo, al igual que Oscar Puente.

Sin embargo, el andlisis correlacional muestra que, aunque la toxicidad de los mensajes es
reducida, existe una débil pero significativa asociacion positiva entre el nivel de toxicidad y el
volumen de interacciones generadas. Este hallazgo sugiere que, incluso en contextos de
comunicacion electoral local, los contenidos mas polémicos o agresivos tienden a captar mayor

atencion de la audiencia, aunque este efecto es limitado.

Por otra parte, la investigacion revela que el sentimiento de los mensajes, ya sea positivo o
negativo, no influye de manera significativa en la cantidad de interacciones, lo que apunta a
que la emocionalidad, medida en términos de sentimiento, no es un factor determinante en la
viralizacion del contenido politico en esta red social. No obstante, si se confirma que existe una
correlacion muy débil entre el tono emocional de las publicaciones y el de las respuestas,
indicando una cierta correspondencia entre el estilo comunicativo de los emisores politicos y

las reacciones de sus audiencias.

En lo relativo a la conversacion generada, las respuestas de los usuarios presentan niveles de

toxicidad superiores a los de los mensajes originales, aunque sin alcanzar proporciones
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alarmantes. De hecho, las respuestas se caracterizan, en general, por un tono mas afin que hostil
hacia los partidos y candidatos, lo que sugiere un entorno de conversacion politica
relativamente civilizada en el contexto analizado. El PP y su candidato Jests Julio Carnero
recibieron respuestas mas toxicas y negativas por parte de los usuarios en comparacion con el

resto de las cuentas analizadas. VTLP y Maria Sanchez obtienen respuestas de mayor afinidad.

El empleo de herramientas basadas en inteligencia artificial para el analisis de toxicidad y
sentimiento ha demostrado ser una metodologia eficaz y replicable en estudios futuros sobre
comunicacion politica en redes sociales. Este enfoque metodologico no solo optimiza el
tratamiento de grandes volumenes de datos, sino que también permite una aproximacion mas

objetiva y sistemadtica al estudio de fendmenos comunicativos complejos.

En suma, los resultados obtenidos contribuyen a ampliar el conocimiento sobre la dindmica de
la conversacion politica digital en el ambito electoral local, ofreciendo evidencias empiricas
que pueden ser de utilidad tanto para investigadores como para profesionales de la
comunicacion politica. Ademads, abren nuevas lineas de investigacion orientadas a explorar con
mayor profundidad las interacciones entre emocionalidad, toxicidad y participacion en
entornos digitales, asi como las implicaciones de estos fenomenos para la calidad del debate

democratico.

A continuacion, se exponen las principales limitaciones del presente estudio, puesto que estas
pueden condicionar tanto el alcance de sus conclusiones. En primer lugar, debe tenerse en
cuenta que, aunque se ha estudiado una muestra representativa de los mensajes de los
candidatos y partidos politicos y las repuestas de los usuarios, esta se corresponde a unos
comicios locales, lo que hace que no se puedan generalizar los resultados. Ademas, la
investigacion se ha focalizado uinicamente en X (Twitter), dejando fuera otras plataformas que
presentan dindmicas comunicativas diferentes, como Instagram, Facebook o TikTok, donde el

engagement y el estilo de comunicacion politica pueden variar significativamente.

Asimismo, se proponen distintas lineas de investigacion que permitan ampliar los resultados
obtenidos en este trabajo. Por un lado, extender esta investigacion con el examen de campafias
electorales de otros municipios o del ambito nacional, asi como de futuras campafias para
determinar como ha evolucionado esta realidad. Por otro lado, abordar investigaciones que
incluyan el analisis en otras plataformas sociales, para ofrecer una visidon mas completa de la

estrategia digital de partidos y candidatos durante la campafia electoral.
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7. Anexos
Anexo A. Elecciones municipales de Valladolid 2023

Las elecciones municipales de Valladolid de 2023 tuvieron lugar el domingo 28 de mayo. La
campafia electoral tuvo una duracion de quince dias, comenzando el viernes 12 de mayo y
finalizando el viernes 26 de mayo. En las anteriores elecciones de 2019, el PSOE consiguid
11 escanos, PP 9, Ciudadanos 3, VTLP 3 y VOX 1. Tras los comicios, PSOE y Valladolid
Toma La Palabra reafirmaron su acuerdo de gobierno. Asi pues, el candidato socialista Oscar
Puente consiguid revalidar su mandato como alcalde de Valladolid, que llevaba ejerciendo

desde 2015 con Manuel Saravia (VTLP) como teniente de alcalde.

A continuacion, se ofrece un apunte bibliografico de cada uno de los candidatos de los partidos

que obtuvieron representacion en el ayuntamiento de Valladolid tras las elecciones de 2023:

Oscar Puente Santiago (Valladolid, 1968)’. Candidato por el PSOE, es licenciado en Derecho
por la Universidad de Valladolid. Ha ejercido como abogado en el periodo 1995-2015. Entre
2015 y 2023 es alcalde de Valladolid y ocupa diferentes cargos en la Federacion Espaiola de

Municipios y Provincias.

Jestis Julio Carnero Garcia (Aspariegos, Zamora), 1964)%. Cabeza de lista del Partido Popular
a la alcaldia de Valladolid en 2023. Es licenciado en Derecho por la Universidad de Valladolid.
Ha trabajado como funcionario del cuerpo superior de la administracion de la comunidad
autonoma. Consejero de la Junta de Castilla y Leon (Presidencia; Agricultura, Ganaderia y

Desarrollo Rural). Presidente de la Diputacion Provincial de Valladolid de 2011 a 2019.

¢ Junta Electoral Central. (2019, 30 de septiembre). Resolucion de 17 de septiembre de 2019, de la Presidencia
de la Junta Electoral Central, por la que se procede a la publicacion del resumen de los resultados de las
elecciones locales convocadas por Real Decreto 209/2019, de 1 de abril, y celebradas el 26 de mayo de 2019,
segun los datos que figuran en las actas de proclamacion remitidas por cada una de las Juntas Electorales de
Zona. Provincias: Toledo, Valencia, Valladolid, Zamora, Zaragoza, Ceuta y Melilla (Num. 235, Sec. III, p.
107354). Boletin Oficial del Estado https://www.boe.es/boe/dias/2019/09/30/pdfs/BOE-A-2019-13900.pdf

7 Oscar Puente Santiago. (2023). Ministerio de Transportes y Movilidad Sostenible.
https://www.transportes.gob.es/el-ministerio/biografia-de-altos-cargos/oscar-puente-santiago

8 Don Jesiis Julio Carnero. (2021). Ayuntamiento de Valladolid.
https://www.valladolid.es/es/ayuntamiento/corporacion-municipal/grupos-politicos/grupo-municipal-popular-
pp/concejales/jesus-julio-carnero.ficheros/880305-
CV%20JES%C3%9AS%20JULIO%20CARNERO%20GARCIA.pdf
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Irene Carvajal Crusat (Valladolid, 1970)°. Candidata de VOX a la alcaldia de Valladolid en
2023. Es licenciada en Derecho por la Universidad de Valladolid. Ha ejercido como magistrado
juez sustituto en los Juzgados de Salamanca de 2003 a 2005 y desde el curso judicial hasta la

actualidad en Valladolid, Medina del Campo y Medina de Rioseco.

Maria Sanchez Esteban (Valladolid, 1981)!'°. Candidata a la alcaldia por Valladolid Toma La
Palabra. Licenciada en Derecho por la Universidad de Valladolid. Ha sido técnica de proyectos
en una fundacion LGTB y una asociacién ecologista. En el periodo 2015-2023 ha sido

concejala de Medio Ambiente y Sostenibilidad del Ayuntamiento de Valladolid.

En total, el nimero de electores llamados a las urnas fue de 240.651 personas'!. Finalmente,
fueron 161.820 ciudadanos los que se acercaron a las urnas, con una participacion del 67,24%,
lo que supuso 1,88 puntos por debajo que en los comicios del 2019. Se registraron 158.854
votos a las candidaturas, 1.653 en blanco y 1.319 nulos (en total, 160.501 validos). Entre las

principales candidaturas a la alcaldia, se obtuvieron los siguientes resultados:

- PARTIDO SOCIALISTA OBRERO ESPANOL (PSOE): 58.901 (36,69%)
- PARTIDO POPULAR (PP): 58.142 (36,22%)

- VOX (VOX): 18.738 (11,67)

- VALLADOLID TOMA LA PALABRA-TLP (TLP): 14.448 (9,00%)

- CIUDADANOS-PARTIDO DE LA CIUDADANIA (CS): 3.226 (2,00%)

- CONTIGO AVANZAMOS (CONTIGO AVANZAMOS): 2.794 (1,74%)

Como resultado, el partido de Oscar Puente (PSOE) revalidé sus 11 concejales. En el caso de

la formacion de Jesus Julio Carnero (PP), esta consigui6 el mismo ntimero de concejales que

° Dosia Maria Irene Carvajal Crusat. (2023). Ayuntamiento de

Valladolid. https://www.valladolid.es/es/ayuntamiento/corporacion-municipal/grupos-politicos/grupo-
municipal-vox-vox/concejales/dona-maria-irene-carvajal-crusat.ficheros/885765-

CV _IRENE%20CARVAJAL%20CRUSAT.pdf

19 Maria Sénchez Esteban. (2023). Valladolid Toma la Palabra. https://valladolidtomalapalabra.org/maria-
sanchez-esteban-2/

! Junta Electoral Central. (2023, 1 de noviembre). Resolucion de 5 de julio de 2023, de la Presidencia de la
Junta Electoral Central, por la que se procede a la publicacion del resumen de los resultados de las elecciones
locales convocadas por Real Decreto 207/2023, de 3 de abril, y celebradas el 28 de mayo de 2023, segtin los
datos que figuran en las actas de proclamacion remitidas por cada una de las Juntas Electorales de Zona.
Provincias: Santa Cruz de Tenerife, Segovia, Sevilla, Soria, Tarragona, Teruel, Toledo, Valencia, Valladolid,
Zamora y Zaragoza. Ciudades Auténomas de Ceuta y Melilla (Num. 261, Sec. II1, p. 145194). Boletin Oficial
del Estado. https://www.boe.es/boe/dias/2023/11/01/pdfs/BOE-A-2023-22387.pdf
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los socialistas. VOX de Irene Carvajal aument6 su representacion y se hizo con 3 concejales.
Por ultimo, la lista de VTLP encabezada por Maria Sanchez perdié uno y se qued6 con 2
concejales. El partido Ciudadanos se quedd sin representacion en el pleno municipal y el

novedoso partido Contigo Avanzamos tampoco logré obtener ningun concejal.

Finalmente, PP y VOX llegaron a un acuerdo de gobierno y aunaron una mayoria suficiente,
lo que supuso un cambio de color en la alcaldia, liderada por los socialistas desde 2015. Por
consiguiente, Jesus Julio Carnero se convirtid en el alcalde de Valladolid con un equipo
formado por concejales de ambas formaciones. Irene Carvajal se hace con el puesto de primera

teniente de alcalde y la concejalia de Educacion y Cultura.
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Anexo B. Ejemplos de analisis

A continuacidn, se presentan ejemplos de andlisis de publicaciones de partidos politicos,

candidatos y usuarios. En relacion con las variables asociadas a la “toxicidad” de los mensajes:

@oscar_puente_ | Insulto: 0,48913

@oscar_puente_ | Blasfemia: 0,80158

§ Oscar Puente & X
@oscar_puente._

Los ciudadanos no son tontos. Aunque algunos lo crean.
Y saben distinguir al trabajador del oportunista. Por cierto,
Inobat viene a Valladolid.

10:25 PM - May 15,2023

Oscar Puente & X
@oscar_puente,
No tengo ni Puta idea. Esta claro. Suecia de calle.
@ Oscar Puente & @oscar_puente_
Belgica. Ucrania. Noruega. Israel. Uk. Entre estos 5 esta la cosa. Y Croacia

para fiestas el afo que viene. #EUROVISION

12:15 AM - May 14, 2023

@wargatron | Toxicidad severa: 0,56149

@BernardoPaz_Re | Ataque de identidad: 0,49584

PP Ayuntamiento de Valladolid - May 12, 2023
@ .;rm!::!mu_ : X
11 En varias ocasiones lo hemos denunciado |1

X Insultos y descalificaciones, NO.
Respeto hacia las opiniones contrarias, Si.

@ Esta es la calidad democritica de @oscar_puente_ y su equipo.

 Valladolid merece un alcalde que escuche a todos, no solo a sus
votantes.

DIARIO DEVALLADOLID g =
EL&MUNDO =

¢Quién veta en la cuenta
de Twitter del

Ayuntamiento de
Valladolid a los criticos
on la gestion municipal?

Diversos usuarios de Twitter reflejan que han
sido bloqueados por el consistorio vulnerando
su libertad de expresion

Wargatron
(@wargatron

Ois unos putos cerdos con el pitecantropo al frente
Menos mal que os queda poco!!!

Y ahora, si teneis huevos, me bloqueais, que me hariais un
favor para no recibir vuestra mierda...

10:21 AM - May 13, 2023

Maria Sanchez - May 26, 2023 X
@mariatuitea

Si, ha dicho Bildu.

\/ Valladolid Toma La Palabra & @Tomal.aPalabraVA

@ @mariatuitea pregunta a @jesusjuliova23, exconsejero de la
Junta donde gobernaba junto a Vox, qué va a hacer con sus
propuestas contra la violencia de género si necesita a la extrema
derecha.

¥ ¢Adivinas su respuesta?

#ElDebateL. #MariaSa Icaldesa #VotaVTLP

Bernardo de la Paz
% @BernardoPaz_Re
Claro, comunistas asesinos
10:21 PM  May 26, 2023

@ballistikka | Amenaza: 0,49142

@CrusatireneVOX
Gracias (@cakealatake por acompanarnos esta mafnana en

#Valladolid

| VOSTOK 7
@ballistikka

Menudo mamarracho con pinta de mamarracho. Si me
sale un yerno asi, lo entierro en el monte después de
vaciarle la caja entera de cartuchos doble cero. Si pueden
con la zorra, éste ni se revuelve.

9:18 PM - May 25, 2023

“ Irene Carvajal Crusat - May 25, 2023 X
c
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En los siguientes ejemplos de analisis se presentan los resultados en torno a las variables

vinculadas a la “afinidad” en las respuestas de los usuarios:

@alyuanch56 | Compasién: 0,97094

@Fernand42563656 | Curiosidad: 0,91606

Jesus Julio Carnero - May 20, 2023 X
@JesusJCarnero

Emocionado hoy en el barrio de #LaRubia, en #Valladolid, al
eencontrarme con un compaiiero de “fatigas” cuando la #COVID19 nos
doblegé en la #UCI del Hospital #RioHortega en 2021

Me ha emocionado aun mas su carifio y su fortaleza.

trad Garlinghouce
€ P @elyuanchse

Leo muchos comentarios horrorizado, en especial porque
en mi entorno, el COVID se llevo a muchos seres queridos

cercanos. Creo que cada vez es mas triste que la gente no
distinga entre la politica y la experiencia personal. Espero

que nunca tengais que vivirlo.

8:36 PM - May 25, 2023

Maria Sanchez - May 12,2023 X
@mariatuitea

Gracias, @Yolanda_Diaz_ , por acompafiaros este miércoles 17 a las
18:00 en la Sala Blanca del LAVA en #Valladolid. Es necesario mandar
un mensaje ilusit atantas personas de buenas
noticias.

POLITICA

e CORAZON

Valladolid ya es futur

17 mavo mitrcoLes 18:00h

LAVA SALA BLANCA (e zoraiLLa, 101
o4 Ve

A
MARIA SANCHEZ YOLANDA DIAZ
= b

Jabane Colobane
@Femand42563656
Por cual partido te presentas?
11:26 PM - May 16,2023

@JavierRiesco97 | Matiz: 0,78557

@lsaVidor | Historia personal: 0,95143

(@TomalaPalabraVA
Wde ) @mariatuitea: "No existe el derecho al humo, existe el
derecho a la salud claro que existe".

\' Valladolid Toma La Palabra & - May 25, 2023 X

Seguiremos impulsando una movilidad més sostenible en #Valladolid
para recuperar el espacio para los peatones y proteger la salud.

#ElDebatela8Valladolid #MariaSanchezAlcaldesa

Javier Riesco
(@JavierRiesco97

Ayer dijo que mejoraria la frecuencia de la linea 3, me
parece estupendo. Pero dicha linea tiene menos volumen
de pasajeros que la linea 9, y a dia de hoy la 3 en finde es
de 20min mientras que la 9 sigue en 30min. Siendo una
linea importante que para también en las estaciones.

4:00 PM * May 26, 2023

(fR) Oscar Puente & May 23,2023 X
@oscar_puente.

‘pida en dar cita al médico. ¥ se

ancho.

& Mario Alejandre @alejandre_mario

Insulto es que citen a una persona mayor para el fisio para dentro
de un aflo. Dela cita apuntada a mano, ni me pronuncio.
Tecnologia punta en Sacyl.

Odio a Mafiueco!

Mi padre de 80 afios estuvo esperando 2 afios 1/2
#Salamanca para una protesis

El traumatdlogo del Hospital propuso operarlo en su
clinica por 12000euros personalmente los habria pagado
(o llevado a mi padre a Paris donde trabajo +40 afios)

7:29 PM - May 23, 2023

@Adonay_RVCF | Razonamiento: 0,70315

@arthured79 | Respeto: 0,95182

\' Valladolid Toma La Palabra @ - May 25,2023 X

[ Al PP le preocupa muchisimo que nuestras medidas perjudiquen al
sector de la automocion.

# 4o Son empresas que entienden que esto va de un reto global y
ecoldgico, hay que mirara la futuro.

#EIDebateLa8Valladolid #MariaSénchezAlcaldesa
#VotaVTLP #PoliticaDeCorazén

Adonay Santamaria
@Adonay_RVCF

A mi me preocupa mas el sistema ilegal de contratacion
de alguna de esas empresas, que te contratan 6 meses si
llevas 1 afio en paro, luego te "obligan” a quedarte en paro
6 meses, para volver a contratarte 6 mas, y asi poder
cobrar pingies ayudas y beneficios fiscales.

4:56 AM - May 26, 2023

@CrusatireneVOX
iGRACIAS!

0 Irene Carvajal Crusat - May 26, 2023 X

#CuidaValladolid
#CuidaLoTuyo

arturo redondo
@arthured79
Irene, gracias por vuestro trabajo y vuestro compromiso.

Gracias VOX.
1:42 AM - May 27, 2023
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Por ultimo, se presentan algunos ejemplos relacionados con el analisis del “sentimiento” y

polaridad de los mensajes tanto de partidos politicos, candidatos y respuestas de usuarios:

@PPAytoVLL | 0,96 (positivo)

@CrusatlreneVox | 0,97 (positivo)

PP Ayuntamiento de Valladolid X
@PPAytoVLL

# El barrio de San Isidro celebra estos dias sus fiestas
con un amplio programa de actividades organizado por la
asociacion vecinal.

@ Esta maiana los concejales @fblancopaco y
@AlbertoGutalbal han acompanado a los vecinos en la
tradicional chocolatada.

iFelices Fiestas!

2:36 PM - May 13,2023

Irene Carvajal Crusat X
@CrusatireneVOX
Feliz dia de San Pedro Regalado a todos los

vallisoletanos. Hoy honramos a un hombre bueno,
trabajador incansable y cristiano ejemplar.

Felicidades también a todos los toreros que festejan a su
Santo Patrén.

iViva San Pedro Regalado!

9:35 AM - May 13,2023

@TomalLaPalabraVA | -0,69 (negativo)

@oscar_puente_ | -0,84 (negativo)

\' Valladolid Toma La Palabra & X

@TomaLaPalabraVA

@ En mayo de 2015, Ledn de la Riva vendia que
Valladolid era la ciudad mas limpia de Espafa. Al perder el
gobierno, solo 3 meses después, decia que éramos la
ciudad mas sucia. #EIDebatela8Valladolid
#MariaSanchezAlcaldesa

#VotaVTLP #PoliticaDeCorazén

11:33 PM * May 25, 2023

Oscar Puente {3 X
(@oscar_puente_

Es todo tan vintage...Soterramiento, Valladolid Arena...mira
que han tenido tiempo para desarrollar un proyecto de
ciudad, un liderazgo, un equipo..., qué forma mas
lamentable de faltar al respeto a sus votantes y de
faltarse al respeto a si mismos.

1:46 PM - May 22, 2023

@prez_ri5 | 0,97 (positivo)

@Federivas2013 | 0,97 (positivo)

Valladolid Toma La Palabra & - May 26, 2023 x
' @TomaLaPalabraVA
£ iGRACIAS! Por acompaiarnos y apoyarnos en este cierre de
campaiia electoral con musica, circo y una ilusion compartida: lograr
que Maria Sanchez se convierta en la primera alcaldesa de Valladolid.
Estd en nuestra mano.

#MariaSéanchezAlcaldesa
#ValladolidYaEsFuturo #VotaVTLP

1=iValle de Olidi={
@prez_ri5

Mucha suerte el domingo,de verdad que os merecéis unos
grandes resultados

10:18 PM - May 26, 2023

9 Irene Carvajal Crusat - May 26, 2023 X

@CrusatireneVOX
iValientes nos vemos en un ratito en el cierre de campafa junto a
@juan_ggallardo !

#CuidaValladolid
#CuidaLoTuyo
#VotaSeguro
#VotavOX

Cierre de Campaiia

Cuida Valladolid

La patria empieza en los barrios

,Juan
Garcia-Gallardo

Viernes 26 de mayo a las 20.00h

Hotel Zentral Parque, P* del Hospital Militar, 17
i

Valladol

Federico Fernandez

(@Federivas2013
Todo lo MEJOR PARA ESE EQUIPO @ ' @ =
3:59 PM - May 26, 2023
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@srwilson78 | -0,93 (negativo)

@LuisAlf10207761 | -0,95 (negativo)

@PSOE_AytoVLL
Oscar Puente, alcalde 'rebelde' del PSOE: "La izquierda folclérica de
Podemos me provoca rechazo” elconfidencial.com/espana/2023-05

TWILSONZ= @
@srwilson78

Pero si gobiernas el ayuntamiento con la marca blanca de
podemos. No seas tan hipdcrita y deja de decir tanta
bobada.

7:36 AM - May 19, 2023

@ Grupo PSOE Ayto. Valladolid - May 18, 2023 X

@jesusjuliova23

Uno no puede renegar de lo que es. @oscar_puente_ es
@sanchezcastejon

El votante que vota a Oscar Puente vota a Pedro Sanchez y por tanto
vota “el si es si" y vota el pacto con EHBildu

o OFICINA DEL CANDIDATO DEL PP JESUS JULIO ... - May 18, 2023X

=
-

Luis Alfonso Sanchez Carreras
DLUisAIf10207761

Sois los lameculos, besabotas de los herederos del
franquismo y el fascismo.

Queipo de Llano mas de 150000 asesinados

Ayuso mas de 5000 ancianos indefensos y olvidados
ETA cerca de 800

A vuestras espaldas esta la verglienza de ser el segundo
pais del mundo con fosas,VERGUENZA

2:29 PM + May 19, 2023
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Anexo C. Articulo: “Candidatos y partidos politicos en Twitter (X): Analisis de la
campaifia municipal de Valladolid 2023

Candidatos y partidos politicos en Twitter (X): Analisis de la campaiia municipal de
Valladolid 2023. Candidates and Political Parties on Twitter (X): Analysis of the 2023
Valladolid Municipal Campaign

Salomé Berrocal-Gonzalo

Universidad de Valladolid (UVa), Espana
salome.berrocal@uva.es

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-0483-0509
X: @salome_berrocal

Francisco Javier Alvarez-Ntfiez

Universidad de Valladolid (UVa), Espafia
franciscojavier.alvarez.nunez@estudiantes.uva.es
ORCID: https://orcid.org/0009-0003-4952-1157
X: @ArzJavi

Patricia Zamora-Martinez

Universidad de Valladolid (UVa), Espafia
patricia.zamora@uva.es

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-5730-7295

Resumen:

Twitter (ahora X) se ha convertido en una herramienta clave de comunicacion politica,
ejemplificando cémo internet y las redes sociales han cambiado el modelo comunicativo entre
candidatos y electores. Esta investigacion examina, utilizando como método el analisis de
contenido, las publicaciones realizadas en esta plataforma por los candidatos y partidos
politicos durante la campafia electoral municipal de Valladolid, desarrollada entre el 12 y 26 el
de mayo de 2023. Los resultados revelan un creciente interés de la politica municipal por
utilizar Twitter como herramienta de comunicacion. No obstante, tanto los alcaldables como
las formaciones politicas han mostrado limitaciones en la adopcion plena de las posibilidades
interactivas que ofrece esta red social.

Palabras clave
Comunicacion politica, Twitter, Elecciones municipales, Campana electoral, Valladolid

Abstract:

Twitter (now X) has become a key tool for political communication, exemplifying how the
internet and social media have transformed the communication model between candidates and
voters. This research examines, using content analysis as a method, the publications made on
this platform by candidates and political parties during the Valladolid municipal election
campaign, which took place between 12 and 26 May 2023. The findings reveal a growing
interest among municipal politicians in using Twitter as a communication tool. However, both
mayoral candidates and political parties have shown limitations in fully embracing the
interactive potential offered by this social network.

Keywords
Political communication, Twitter, Local elections, Electoral campaign, Valladolid
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1. Introduccion

La red social Twitter'2, ahora conocida como X, se ha consolidado como la plataforma preferida
por el poder politico para comunicar sus mensajes a la audiencia (Campos, 2017) y, ademas,
como la mas influyente. En palabras de Rodrigo y Uruena (2011): “en la actualidad, los politicos
no pueden dar la espalda a un fenémeno tan importante en politica como es Twitter” (p. 92). Esta
red social adquiere un papel clave durante los periodos electorales, ya que facilita una conexion
directa entre politicos, ciudadanos y medios de comunicacién (Macera y Pano, 2013). A través
de Twitter, los politicos pueden llevar a cabo campafias electorales, los periodistas tienen un
canal eficaz para generar noticias, y los electores pueden participar activamente, expresando y
compartiendo sus opiniones sobre los candidatos, los temas y los procesos (Zamora-Martinez y
Gonzalez-Neira, 2022).

El impacto descrito de Internet y la digitalizacién en las campanas no se limita inicamente a
las elecciones generales, también se refleja en la politica municipal (Criado ef al., 2013). De
hecho, en la investigacion sobre comunicacion politica, el uso de Twitter durante las campanas
se ha consolidado como un area de estudio que abarca diferentes contextos: regionales,
nacionales e incluso extranacionales (Campos, 2017). No obstante, el analisis concreto del
comportamiento electoral en el contexto de las elecciones municipales sigue siendo un campo
de investigacion poco explorado en Espaiia.

Riera et al. (2017) indican que las razones por las que las elecciones locales han sido un objeto
de estudio escasamente abordado tienen que ver con la “consideracion del nivel local como
una arena gubernamental secundaria, con competencias mas administrativas que politicas y con
unos recursos mucho mas limitados que las comunidades auténomas o que por supuesto el
gobierno central” (p. 10). La participacion en elecciones locales ha sido menor histéricamente
en Espafia, lo que sugiere que la ciudadania otorga mayor importancia a la politica nacional
(Montabes et al., 2023). Ademads, otros autores critican que a menudo se simplifican estas
elecciones, tratdndolas como un simple reflejo de lo que pasa a nivel nacional (Ortega-
Villodres y Recuero-Lopez, 2020).

Por ultimo, el uso que los ciudadanos hacen de las redes sociales como fuente de informacién
se ha convertido en un indicador de gran relevancia. Segun datos del Centro de Investigaciones
Socioldgicas (2023), el 54,9% de la poblacion recurre de manera habitual a estas plataformas
para informarse. Es habito es especialmente notable entre los jovenes de 18 a 34 afios, quienes
prefieren las redes sociales frente a medios tradicionales como la prensa, la radio o la television.
Las aplicaciones mas populares para este fin son Instagram (56%), Facebook (47,7%) y Twitter
(42,9%).

2. Marco referencial

2.1. El impacto de Twitter como herramienta politica en las campaiias electorales
Quevedo et al. (2016) sostienen que, en un mundo interconectado, resulta impensable concebir
campafias electorales que no contemplen un uso planificado de Internet y redes sociales. Este
fendémeno ha dado lugar al concepto de marketing politico 3.0, que Gil y Sanz (2023) definen
como un conjunto de tacticas destinadas a captar, motivar y movilizar a la sociedad a través de
las redes sociales, viralizando y exponiendo medidticamente los asuntos clave de cada fuerza
politica.

12 Se utilizara el término Twitter a lo largo de este articulo, en consonancia con la terminologia predominante en
la literatura existente.
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En el contexto actual, es necesario desarrollar nuevas estrategias de marketing politico para
llegar a los votantes. Segun Esser y Pfetsch (2020), las audiencias estdn cada vez mas dispersas,
el nimero de abstencionistas e indecisos ha aumentado y la cantidad de informacién es
abrumadora. Ante este panorama, “Internet ofrece multiples canales de comunicacion nuevos,
como las redes sociales. Las esferas publicas, muy fragmentadas y cada vez mas polarizadas,
requieren nuevas técnicas para dirigirse a los votantes y persuadirlos de manera eficaz” (p. 18).

El uso de herramientas digitales en la comunicacidn politica experimenta un notable impulso a
partir de 2008, con la campaifia presidencial de Barack Obama en Estados Unidos. Su estrategia
se centrd en aprovechar la Web 2.0 y mantener un didlogo constante a través de las redes sociales,
desarrollando una campafia que, segun Mancera y Pano (2013, p. 9), “radicaba no tanto en el uso
indiscriminado de nuevas tecnologias [sino] como [en] la participacion ciudadana promovida por
estas herramientas digitales”. En Espaiia, las elecciones generales de 2011 marcaron un antes y
un después, ya que partidos y candidatos comenzaron a utilizar las redes sociales, especialmente
Twitter, para conectar con los electores (Mancera y Pano, 2013). Este fendmeno se intensifico
aun mas en las elecciones de diciembre de 2015 y junio de 2016, consolidando a Twitter como
en una herramienta clave en las campafias electorales (Campos, 2017; Zamora-Martinez et al.,
2024).

Criado et al. (2013) identifican tres factores que influyeron en la eleccion de Twitter como
herramienta de campafia durante las elecciones municipales de mayo de 2011. En primer lugar,
su amplio grado de difusion. En segundo lugar, la capacidad de llegar tanto a electores no
partidistas como a electores abstencionistas y, en ultimo lugar, la posibilidad de utilizar un
estilo de comunicacion directo, personal, interactivo y veloz.

Macera y Pano (2013) definen el factor Twitter como la “transformacion del publico en [un]
sujeto activo en la produccion y distribucion de informacion, y en la interpretacion, negociacion
y definicion de la realidad” (p. 9). Esta evolucion tiene un impacto directo en la esfera politica,
ya que facilita una mayor participacion ciudadana en el debate publico. No obstante, muchos
partidos politicos aun enfrentan el desafio de abandonar las estrategias unidireccionales que
replican practicas analdgicas. Estas tacticas suelen generar rechazo, especialmente entre los
jovenes, quienes perciben los mensajes propagandisticos como una ruptura con la cercania
personal que esperan de la comunicacion en redes sociales.

Rodriguez y Urena (2011) resumen las posibilidades de Twitter para el marketing politico,
destacando los siguientes puntos: 1) Facilita la conversacion directa con los ciudadanos, 2) Los
usuarios actiian como “lideres de opinidon” en sus entornos, 3) Funciona como una herramienta
de comunicacién interna y genera comunidad, 4) Sirve como fuente de informacioén para
periodistas y mejora la relacion con ellos, 5) Ayuda a los politicos a ser mejores portavoces, y
6) Humaniza a los politicos y aumenta la empatia hacia ellos.

Ademas, destaca como los partidos politicos han mejorado en el aprovechamiento de las redes
sociales, siendo los partidos “emergentes” los que logran un mayor engagement con sus
seguidores. De hecho, los partidos mayoritarios, como el Partido Popular y el Partido
Socialista, se ven obligados a adoptar nuevas estrategias en redes sociales con un enfoque mas
bidireccional, debido a la presion ejercida por formaciones mas recientes como como Podemos,
Ciudadanos o Vox (Ballesteros, 2023).

A pesar de las posibilidades comunicativas que ofrecen las redes sociales a las campanas
electorales, no se puede establecer una correlacion directa entre la movilizacion de un partido
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politico en Twitter y su éxito en las elecciones (Mancera y Pano, 2013). En este escenario de
constante evolucion, se observa un cambio en las estrategias de los candidatos en Twitter en
los ltimos afios. Enli (2017 citado en Campos, 2017) sefiala que la campana de Clinton en las
presidenciales de 2016 confirm¢ las teorias sobre la profesionalizacion de la comunicacion
politica. Sin embargo, el estilo de Trump “apunta a la desprofesionalizacién e incluso al
amateurismo como contratendencia en la comunicacion politica en Twitter” (p. 788). Urena
(2011) afirma que la utilidad de las redes sociales trasciende el periodo electoral. Aunque los
partidos deben aprovechar Twitter para hacer campana, también deben considerarlo como una
apuesta a largo plazo, utilizdndolo como un canal eficaz para comunicar su labor de gobernar
o de oposicion. En este sentido, es necesario que la clase politica incorpore su uso de forma
continua y fomente una conversacion directa con la ciudadania.

2.2. La personalizacion politica en las elecciones municipales

La irrupcion de la television en el panorama medidtico entre 1950 y 1960 transformo
profundamente la politica, siendo uno de los factores clave en la personalizacion de la politica,
junto al debilitamiento de las identificaciones partidistas. Como sefiala Rebolledo (2017), “la
personalizacion se corresponde con un fenomeno que se adscribe al siglo XX; se conforma en
los afos sesenta y se acentia a partir de los noventa” (p. 154). Por su parte, Berrocal (2003)
destaca como la mayoria de los sistemas electorales favorecen esta personalizacion al concentrar
el partido y su programa en un candidato, quien termina simbolizando todo cuanto ofrecen al
electorado: “Se trata de buscar el simbolo de la politica en lugar de los argumentos de la misma.
Las ideas dejan paso a las personas” (p. 58). Asi, se pasa de una estrategia de voto basada en la
ideologia a una centrada en el candidato (Figuereo-Benitez ef al., 2024).

Aunque gran parte de la investigacion sobre la personalizacion se centra en contextos nacionales,
Riera et al. (2017) destacan la presencia de este fenomeno también a nivel local. Criado et al.
(2013) explican que, en Espaiia, la ideologia y la identidad partidista son factores clave en la
determinacion del voto para la mayoria de los electores. Sin embargo, las elecciones municipales
suelen percibirse como de segundo orden, lo que genera un comportamiento electoral diferente
en ambito local. En este sentido, “la particularidad del comportamiento electoral espafiol a nivel
municipal reside en la existencia de dos tendencias: la abstencion diferencial y el voto dual”
(Vallés y Brugu¢, 2001; Molins y Pardos, 2005; Montabes y Ortega, 2005, citado en Criado et
al., 2013, p. 96).

La abstencion diferencial hace referencia a la menor movilizacién del electorado en las
elecciones municipales en comparacion con las generales, lo que implica una mayor atencion
por parte de los partidos a nivel local. Por otro lado, el voto dual supone que los electores
deciden su voto mas alla de los factores de ideologia o de la marca del partido. “Entre estas
dimensiones alternativas o complementarias destacan las cualidades de los candidatos a alcalde
(a los que perciben como politicos mas proximos) y sus proyectos de gestion de la ciudad (por
los que se ven afectados de forma muy directa)” (Martinez y Ortega, 2010, citado en Criado et
al., 2013, p. 96).

En definitiva, la personalizacion del voto también se manifiesta en las elecciones municipales
de Espafia. De hecho, Rico (2009, citado en Riera et al., 2017) sostiene que el impacto de la
ideologia disminuye en favor de las evaluaciones de los candidatos, las cuales tienen un mayor
peso en la orientacion del voto. En este sentido, Riera et al. (2017) identifican varios factores
que explican la relacion entre la personalizacion y el voto a nivel municipal: 1) Fuerte
personalismo en el disefio institucional del régimen electoral, donde solo los cabezas de lista
compiten por la alcaldia, 2) Configuracion de las elecciones locales con un enfoque
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presidencialista, otorgando amplios poderes al alcalde), 3) Relevancia de la figura del alcalde,
tanto en términos de poder institucional como representativo, y 4) Proximidad y cercania de
los candidatos con los ciudadanos.

Como consecuencia, la personalizacion ha llevado a que las campaiias electorales locales adopten
una marcada tendencia personalista. Por ello, los partidos politicos hacen que sus agrupaciones
locales centren su campana en vender “no so6lo la marca de partido, sino también la figura de su
candidato a alcalde, la identificacion personal del mismo con la comunidad local y su
preocupacion por los problemas concretos” (Criado et al., 2013, p. 96). Este enfoque se alinea
con la estrategia conocida como individualized campaigning, definida por Criado et al. (2013)
como la “intensificacion de la dimension personal tanto del mensaje electoral como de la relacion
entre candidato y elector. Su finalidad es aproximar a candidatos y electores favoreciendo el
diadlogo y sorteando obstaculos y mediadores en la comunicacion entre éstos” (p. 94). En cierta
medida, las redes sociales han posibilitado esto, al permitir una relacion directa entre candidatos
y electores. Asi, los politicos muestran ambitos de su vida personal, favoreciendo una imagen
mas proxima con los ciudadanos (Diaz y Barbera, 2024; Moreno-Cabanillas y Castillero-Ostio,
2023).

3. Metodologia

El objetivo general (OG) de esta investigacion es analizar los contenidos publicados en Twitter
por los candidatos y partidos politicos durante la campana electoral municipal de Valladolid en
2023, llevada a cabo entre el 12 y 26 el de mayo de 2023. Este propdsito se desglosa en dos
objetivos secundarios (OS):

e OSI1: Analizar las estrategias comunicativas individuales de los candidatos, centrandose
en la temdtica de los mensajes, el tipo de lenguaje empleado y el uso de elementos
multimedia en sus tuits. Ademas, se pretende examinar la interactividad (menciones,
hashtags, enlaces, etc.) y el impacto de sus publicaciones en el electorado, evaluando el
nivel de engagement generado a través de likes, compartidos y comentarios.

e OS2: Estudiar la estrategia institucional de los partidos politicos, prestando especial
atencion a los temas abordados, el tipo de lenguaje institucional, y los recursos empleados
para incentivar la participacion (menciones, citas, enlaces, etiquetas y elementos
multimedia). Ademas, se examinard la eficacia de estos recursos mediante el analisis de
las interacciones generadas (/ikes, compartidos y comentarios), como reflejo del interés
y la implicacion de los usuarios.

Bajo estas premisas se formulan las siguientes hipotesis de investigacion:

e HIl: Se espera que los candidatos a la alcaldia prioricen en sus publicaciones de Twitter
temas vinculados con la agenda politica, empleen un lenguaje emocional y argumentativo
y hagan uso frecuente de elementos multimedia para lograr una notable interactividad.
Ademas, se prevé que las publicaciones que incorporan elementos propios de la
plataforma logren un notable nivel de engagement.

e H2: Durante la campafia electoral municipal, se espera que los partidos politicos prioricen
en Twitter contenidos sobre actividades de campafia, con diferencias tematicas segiin su
ideologia: la derecha (PP y Vox) centrada en politica nacional, y la izquierda (PSOE y
VTLP) en temas locales. Ademas, se anticipa que predominard el lenguaje enunciativo o
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neutro, y un relevante uso de elementos interactivos y multimedia, los cuales aumentaran
el nivel de engagement.

La metodologia utilizada para analizar los tuits es el andlisis del contenido, una técnica
sistematica, objetiva y cuantitativa que “permite obtener un resumen de las caracteristicas de un
conjunto de mensajes” (Igartua, 2006, p. 184). En cuanto al universo de la investigacion esta
compuesto por los mensajes publicados en Twitter por los candidatos y partidos politicos durante
la campana electoral municipal de Valladolid de 2023.

El anélisis incluye a los partidos politicos con representacion en el Ayuntamiento de Valladolid
tras los comicios del 28 de mayo de 2023: PP (@PPAytoVLL), PSOE (@PSOE AytoVLL),
Vox (@voxvallciudad) y Valladolid Toma La Palabra (@TomaLaPalabraVA), asi como a sus
candidatos: Jesus Julio Carnero (PP, @JesusJCarnero y @jesusjuliova23); Oscar Puente
(PSOE, @oscar_puente ); Irene Carvajal (Vox, @CrusatlreneVOX) y Maria Sanchez (VTLP,
(@mariatuitea).

El periodo de andlisis abarca la campaia electoral, comprendida entre los dias 12 y 26 de mayo
de 2023. En la investigacion, solo se ha considerado los posts originales, excluyendo las
respuestas a tuits. En total, se analizan 615 publicaciones, de las cuales 406 fueron realizadas
por los candidatos y 209 por los partidos politicos. En cuanto a los tuits de los candidatos, el
desglose es el siguiente: Jesus Julio Carnero (PP) publicé 133 tuits, Oscar Puente (PSOE) envid
159 mensajes, Irene Carvajal (Vox) publicé 28, y Maria Sanchez (VTLP) 86. Por su parte,
desde las cuentas de las formaciones, el Partido Popular envi6 20 tuits, el PSOE 53 mensajes,
Vox public6 16 y VTLP 120.

Tabla 1. Numero de tuits publicados por candidatos y partidos durante la campafia'®

Nombre Usuario Seguidores’>  Tuits
Candidatos
Jesus Julio Carnero (PP) y OFICINA DEL @JesusJCarnero 8276 10
CANDIDATO DEL PP JESUS JULIO CARNERO @jesusjuliova23 939 123
Oscar Puente (PSOE) (@oscar_puente 103.1 mil 159
Irene Carvajal (Vox) @CrusatIreneVOX 1854 28
Maria Sanchez (VTLP) (@mariatuitea 10,4 mil 86
Partidos politicos

PP Ayuntamiento de Valladolid @PPAytoVLL 3055 20
Grupo PSOE Ayto. Valladolid @PSOE_AytoVLL 3431 53
VOX Valladolid Ciudad @voxvallciudad 926 16
Valladolid Toma La Palabra @Tomal .aPalabraVA 6434 120

Fuente: elaboracion propia.

Debido a la amplitud del universo de datos, se ha optado por definir una muestra representativa
para realizar el analisis de contenido de manera mas pormenorizada. Para ello, se ha
considerado la cantidad de tuits emitidos por cada candidato y partido por dia. Asi, se han
seleccionado los tres tuits con mayor numero de reproducciones (cantidad de veces que se vio
un post) publicados por cada cuenta en cada uno de los dias comprendidos entre el 12 y el 26
de mayo de 2023. De esta manera, se seleccionan aquellas publicaciones que lograron una
mayor difusion, y, por tanto, un mayor interés por parte de la comunidad.

13 Los datos de seguidores se corresponden al dia 4 de diciembre de 2023.
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Tabla 2. Numero de tuits publicados por candidatos y partidos diariamente durante la campafia

j i M . n n n  n e . N 0
o o o o o o o o o o o o o o o

E & S 8 88 S 8858+ 8 §8 8 =8

) = e B W W W W w8 ow w W W W W W

= s S £ £ ¢ g g g § € € g g g g g

] & ¥ 9w g BE ® U & = & & F @ ®

i Ll i Al - - - v (o] (o] (o} o~ o~ (o] (o]

e 133 887 11 6 5 8 6 5 10 4 9 9 10 7 9 21 13

@jesusjuliova23

(@oscar_puente 159 10,60 3 18 10 11 7 16 6 8 11 3 13 12 4 15 22
@CrusatIreneVOX 28 1,87 1 1 1 2 0 0 4 1 3 5 2 1 3 1 3
(@mariatuitea 86 5,73 7 3 11 4 3 4 7 7 2 10 8 9 4 3 4
@PPAytoVLL 20 1,33 3 2 2 2 0 2 1 1 2 0 1 0 1 3 0
@PSOE_AytoVLL 53 3,53 3 4 3 6 1 3 4 1 2 8 2 2 3 7 4
@voxvallciudad 16 1,07 0 1 0 2 1 2 0 0 3 2 2 0 1 1 1
(@TomaLaPalabraVA 120 8,00 6 4 5 4 8 7 7 6 7 9 6 12 16 18 5

Total 615 41,00 34 39 37 39 26 39 39 28 39 46 44 43 41 69 52

Fuente: elaboracion propia.

La muestra analizada esta compuesta por un total de 278 tuits (159 de candidatos y 119 de
partidos). En cuanto a los alcaldes, se examinan 45 publicaciones de Jesus Julio Carnero (PP),
45 de Oscar Puente (PSOE), 25 de Irene Carvajal (Vox) y 44 de Maria Sanchez (VTLP). En lo
que respecta a las cuentas de los partidos politicos, se analizan 20 publicaciones del PP, 38 del
PSOE, 16 de Vox y 45 de VTLP.

Tabla 3. Muestra tuits seleccionados para el andlisis de la campafia municipal'*

Nombre Usuario Seguidores  Tuits
Candidatos

Jestis Julio Carnero (PP) y OFICINA DEL @JesusJCarnero 8276 45
CANDIDATO DEL PP JESUS JULIO CARNERO @jesusjuliova23 939

Oscar Puente (PSOE) @oscar_puente 103,1 mil 45
Irene Carvajal (Vox) @CrusatIreneVOX 1854 25
Maria Sanchez (VTLP) @mariatuitea 10,4 mil 44

Partidos politicos

PP Ayuntamiento de Valladolid @PPAytoVLL 3055 20
Grupo PSOE Ayto. Valladolid @PSOE_AytoVLL 3431 38
VOX Valladolid Ciudad @voxvallciudad 926 16
Valladolid Toma La Palabra @TomalaPalabraVA 6434 45

Fuente: elaboracion propia.

Para recoger la muestra, se ha realizado una busqueda avanzada en la propia web de Twitter
(ahora X). Posteriormente, se han procesado los tuits con ayuda del software de web scraping
Octoparse y se han incluido en una hoja de calculo Microsoft Excel, para analizarlos mediante
una plantilla de codificacion (Tabla 4). Por otro lado, con el fin de calcular el grado de
fiabilidad, se realiz6 un pretest con los investigadores del estudio utilizando una muestra
aleatoria de los comentarios seleccionados. Las discrepancias fueron resueltas mediante una
revision de las diferencias entre los tres codificadores.

14 Notas. En el caso de Jesus Julio Carnero (PP), se da preferencia a la cuenta personal @JesusJCarnero. Los
datos de seguidores se corresponden al dia 4 de diciembre de 2023.
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Tabla 4. Plantilla de codificacion

1. Ficha técnica

MNombre del codificador

Fecha de codificacion

Dia de publicacion

IL. Dato

5 de la cuenta

Partido politico o candidate

Mombre de usuario

Nimero de seguidores

MNimero total de tuits publicados en el dia

H
|

A. Contenido

Tipo de contenido

. Politico
. Personal

Andligiz del tema

. Peticién de voto

. Indicador de presencia
. Propuesta

. Ataque

. Defensa

. Afirmacion general

. Agradecimiento

. Balanece gestion

Otro

I = W R I L Y

bl

Tematica especifica

Ambita

Local
. Nacional
. Noaplica

Lenguaje

e Lad B | D B

Enunciativo
Emotivo

. Argumentativo
. Ironia o humoer

B. Interactividad y multimedialidad

Menciones
(multirrespuesta)

No

Partido politico propic
Candidato propic

Miembro del partide propio
Partido politico contrario
Candidato contrario
Miembro del partido contrario
Organizacién o empresa

1 S LA e L Ba | e

Medio de comunicacion
. Institucion
10.Personalidad
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Citas

No

Partido pelitico propio
Candidato propio

. Miembro del partido propio
. Partido politico contrario
Candidato contrario

. Miembro del partido contraric
Organizacion o empiesa

. Medio de comunicacion
10, Institucion

11. Personalidad

= e

=]

Enlaces

e

Mo

. Bitio web propio

. Medio de comunicacién
Otro

Etiguetas
{multirrespuesta)

No

Eslogan
Temacampafia
. Enunciativo

Imagenes
{multirrespuesta)

Mo

Candidato

Partido

Partido contrario

. Ciudadanos

. Medioz de comunicacion o redes sociales
Texto/grafia o cartel

. Paizajeuotro

e R b dee bad Ped b | bad ped e | e b3 s

(=)

Videos

No

Video de camparfia/presencia
. Critica al rival

Propuestas

. Video de propaganda

. Balance de datos

Humeor

. Resaltar logros

Otros

e = e

=

C.Engagement

Nimero de “me gusta”™

MNumero de “retuits™

MNuamero de “comentarios™

MNiumero de “reproducciones™

86

Fuente: elaboracion propia a partir de Berrocal, 2003; 2004; Cebrian et al., 2013; Mancera y

Pano, 2013; Quevedo et al.; 2016; Garrido, 2016; Ruizy Bustos; 2016; Rebolledo, 2017.

4. Resultados

4.1. Evolucion de la actividad de partidos y candidatos
Durante la primera semana de analisis, del 12 al 19 de mayo, los candidatos y partidos politicos
publicaron un total 281 tuits. En la segunda semana de campaiia, del 20 al 26 de mayo, la
actividad aument6 a 334 mensajes, mostrando una clara tendencia ascendente. El dia de mayor
actividad fue el 25 de mayo, con 69 tuits, coincidiendo con el debate televisivo de los
candidatos. Al dia siguiente, Gltimo dia de campafia, se registro la segunda cifra mas alta, con

52 publicaciones.
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Grifico 1. Evolucion temporal del nimero total de tuits publicados diariamente durante la

campafia'®
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Fuente: elaboracion propia.

4.2. Contenido de las publicaciones: tipo, tematica, Ambito y lenguaje

En términos generales, el 81,92% de los contenidos analizados en sus cuentas corresponde a
tuits de caracter politico, mientras que solo el 18,08% son de tipo personal. Cabe destacar el
caso del candidato, Oscar Puente (PSOE), con un 28,89%, un porcentaje notablemente superior
al del resto.

Grafico 2. Numero de tuits de los candidatos en funcion del tipo de contenido politico o
personal (%)
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Fuente: elaboracion propia.

La intencionalidad de los mensajes publicados por los alcaldables durante la campafa revela

15 Véase Tabla 2.



INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y ANALISIS DE LA TOXICIDAD EN X 88

que el 27,42% de los tuits analizados corresponde a la variable “indicador de presencia”,
mientras que el 22,89% son afirmaciones generales. Las propuestas representan un 15%,
seguidas de “ataque” (13%), “agradecimiento” (9%), “balance gestion” (8%), “peticion de
voto” (3%) y, por ultimo, “defensa” (2%).

Atendiendo a las diferencias entre los candidatos, Jesus Julio Carnero (PP) ha centrado la
mayoria de sus mensajes en la difusion de propuestas (33%). Oscar Puente (PSOE), en cambio,
ha destacado con afirmaciones generales (33%) y balances de su gestion como regidor (27%).
Irene Carvajal (Vox) ha enfatizado principalmente su presencia en diferentes actos (40%), al
igual que Maria Sanchez (VTLP), quien también ha resaltado su participacion en eventos
(36%).

Tabla 5. Numero de tuits de los candidatos en funcion del tema (%)

Total %‘;:;:::;:f;i:;;o (@oscar_puente_  (@CrusatIreneVOX (@mariatuitea
Peticion de voto 2,79 8,89 0,00 0,00 2,27
Indicador de presencia 27,42 17,78 15,56 40,00 36,36
Propuesta 1543 3333 222 8,00 18,18
Ataque 12,90 17,78 15,56 16,00 227
Defensa 1,67 0,00 6,67 0,00 0,00
Afirmacion general 22,89 17,78 33,33 20,00 20,45
Agradecimiento 9,09 4.44 0,00 16,00 15,91
Balance gestion 7.80 0,00 26,67 0,00 4,55
Otro 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00

Fuente elaboracion propia.

El tema principal en las cuentas de los partidos politicos ha sido el “indicador de presencia”,
representando el 51,29% de las publicaciones. Le siguen las “afirmaciones generales”, con un
15,75%, las “propuestas” con un 9,95% y los “ataques” con un 8,95%.

Tabla 6. Numero de tuits de los partidos politicos en funcion del tema (%)
Total @PPAytoVLL @PSOE AytoVLL  @voxvallciudad @TomaLaPalabraVA

Peticion de voto 3,64 0,00 7,89 0,00 6,67
Indicador de presencia 51,29 60,00 36,34 75,00 33,33
Propuesta 9,95 0,00 18,42 12,50 8,89
Ataque 8,95 15,00 7,89 6,25 6,67
Defensa 2,12 0,00 0,00 6,25 2,22
Afirmacién general 15,75 25,00 15,79 0.00 22,22
Agradecimiento 2,88 0,00 2,63 0,00 8,89
Balance gestion 4,85 0,00 10,53 0,00 8,89
Otro 0,56 0,00 0,00 0.00 2,22

Fuente: elaboracion propia.

Los tuits con tematicas directamente vinculadas con la campafia representan el 25,59% del total
analizado. Los mensajes sobre economia constituyen el 6,97%, mientras que aquellos
relacionados con movilidad, trafico, la Zona de Bajas Emisiones (ZBE), carriles bici o
transporte publico alcanzan el 6,74%. Las publicaciones sobre entrevistas suponen el 6,53%,
los debates electorales el 6,06%, la temdtica cultural el 5,87% y el soterramiento ferroviario el
5,39%.

De forma especifica, el Partido Popular (PP) y su candidato centraron sus mensajes en la cultura
(12,50%), movilidad (11,67%) y soterramiento de las vias del tren (11,11%). También
abordaron temas como la economia (8,33%) y el deporte (7,50%). Por su parte, el Partido
Socialista (PSOE) y Oscar Puente se enfocaron principalmente en la campaiia electoral
(17,40%) y los debates entre los candidatos (9,01%), ademas de tratar temas como entrevistas
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(8,80%), integracion ferroviaria (8,19%) y movilidad (7,08%).

Por otro lado, Vox y su candidata dedicaron la mayoria de sus tuits a la campana electoral y la
agenda politica (39%), abordando también temas como medidas econdmicas (12,25%), el
soterramiento de las vias del tren (9,13%), movilidad y la ZBE (7,13%), asi como entrevistas
a su candidata (7,13%). Finalmente, VTLP y Maria Sanchez se centraron principalmente en la
campafia electoral y su agenda politica (40,40%), ademas de compartir entrevistas a su
candidata (10,18%), debates electorales (7,88%), y temas sociales (6,77%) y culturales
(5,63%).

Tabla 7. Porcentajes (%) correspondientes a la variable de “temadtica especifica” de las
publicaciones de los candidatos y partidos politicos'®

Total PP PSOE Vox VTLP
Campafia 2559 5.36 17.40 39.00 40,40
Economia 6.97 8.33 6.17 1225 1.14
Movilidad 6,74 11,67 7.08 7,13 111
Entrevista 6,53 0.00 8.80 7,13 10,18
Debate 6.06 1.11 9.01 6.25 7.88
Cultura 5.87 12,50 333 2.00 5.63
Soterramiento 5,39 11,11 132 9.13 0.00
Social 358 3.61 395 0.00 6.77
San Pedro Regalado 279 361 132 5.13 1.11
Futbol 272 3.33 5.56 200 0.00
Integracion 261 0.00 8.19 0.00 227
San Isidro 2.36 6.11 132 2.00 0.00
EHBildu-ETA 223 444 3.33 0.00 1.14
Deporte 215 7.50 0.00 0.00 1.11
Fiestas 1.67 0.00 6.67 0.00 0.00
Jovenes 1.66 1.11 132 200 222
Servicios 1.51 250 132 0.00 222
Medio ambiente 140 222 1.11 0.00 227
Listas electorales 139 0.00 0.00 0.00 5.56
Sanidad 1.19 250 0.00 0.00 227
“Sanchismo™ 1.00 0.00 0.00 4,00 0.00
Educacion 0.85 0.00 0.00 0.00 338
Limpieza 0.83 222 0.00 0.00 1.11
Lesién O. Puente 0.83 0.00 333 0.00 0.00
Izualdad 0,78 0.00 0.00 2.00 1.11
Estadio 036 1.11 1.11 0.00 0.00
Tauromaquia 0,36 222 0.00 0.00 0.00
Vivienda 033 0.00 132 0.00 0.00
Falcon 0,28 0.00 1.11 0.00 0.00
Otros 3.57 7.22 5.96 0.00 1.11

Fuente: elaboracion propia.

En relacioén con la variable “ambito”, los resultados revelan que los temas nacionales en la
campana electoral vallisoletana representaron el 12,82% de los tuits emitidos por los candidatos

16 Los datos se corresponden a candidatos y partidos politicos de forma conjunta.
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a la alcaldia. Irene Carvajal (Vox) fue quien mas incluyd estos temas (20%), seguida por Jesls
Julio Carnero (PP) con un 13,33%. Por su parte, Oscar Puente (PSOE) lo hizoen el 11,11% y
Maria Sanchez (VTLP) en el 6,82%.

Grifico 3. Ambito de los tuits publicados por los candidatos (%)
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Fuente: elaboracion propia.

En cuanto al andlisis de las cuentas de Twitter de los partidos politicos, las publicaciones sobre
temas de politica nacional representan un porcentaje minimo (2,22%). Solo Vox (6,25%) y el
PSOE (2,63%) compartieron mensajes relacionados con cuestiones nacionales.

Grafico 4. Ambito de los tuits publicados por los partidos politicos (%)
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Fuente: elaboracion propia.

En el analisis del lenguaje utilizado por los candidatos en sus publicaciones en Twitter revela
que el 44,99% de los tuits presentan un tono enunciativo o neutro. En contraste, el 32,48%
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utilizan un lenguaje emotivo, mientras que el 18,06% se centran en la argumentacion o el
analisis. El uso de la ironia o el humor es minimo (4,46%).

Existen diferencias notables entre los candidatos. Jesus Julio Carnero (PP) hace un uso
destacado del lenguaje emotivo (35,56%) y la argumentacion (26,67%), en cambio, Oscar
Puente (PSOE) se distingue por el uso del humor o la ironia (15,56%). Por su parte, Irene
Carvajal (Vox) emplea un lenguaje enunciativo (52%) y emotivo (36%), y Maria Sanchez
(VTLP) presenta el mayor porcentaje de tuits enunciativos (59,09%), aunque en el 2,27% de
sus mensajes se puede identificar el uso de la ironia o el humor.

Grafico 5. Lenguaje empleado por los candidatos en Twitter (%)
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Fuente: elaboracion propia.

El mismo anélisis sobre las cuentas de Twitter de los partidos politicos arroja que el 60,16%
de los tuits emplean un tono enunciativo, un porcentaje significativamente mayor que el de los
candidatos. El lenguaje emocional representa el 26,68%, mientras que la argumentacion
alcanza el 11,39%. Solo el 1,77% de los mensajes de los partidos politicos incluyen la ironia o
el humor.

De forma transversal, todos los partidos politicos utilizaron principalmente un lenguaje
enunciativo. Sin embargo, Vox destaca por el uso de mensajes emotivos (43,75%), superando
a los demas. Por su parte, VTLP superd la media en el uso de la argumentacion (17,78%).
Finalmente, solo VTLP y PSOE utilizaron mensajes con ironia o humor (4,44% y 2,63%,
respectivamente).
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Grafico 6. Lenguaje empleado por los partidos politicos en Twitter (%)
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Fuente: elaboracion propia.

4.3. Interactividad y multimedialidad durante la campafia electoral
En cuanto a las menciones (@) a otras cuentas, la mayoria de los candidatos no las utilizaron
en sus publicaciones (70,60%). Cuando se incluyeron se dirigian fundamentalmente a otros

miembros del partido (9,26%), medios de comunicacion (5,52%) y organizaciones o empresas
(4,48%).

Jests Julio Carnero (PP) fue el candidato que més us6 las menciones (44,44%). En contraste,
Oscar Puente (PSOE) practicamente no menciono a otras cuentas (86,67%), al igual que Irene

Carvajal (Vox) y Maria Sanchez (VTLP), 72% y 68,18% respectivamente.

Tabla 8. Uso de menciones en las publicaciones de los candidatos (%)

Total %}]::::;](]:i:?:z? @oscar_puente_  @CrusatlreneVOX  @mariatuitea

No 70,60 55.56 86,67 72,00 68,18
st 29.40 14,44 13,33 28,00 31,82
Partido politico propio 1,79 342 0.00 0,00 3,74
Candidato propio 1.99 7.98 0.00 0,00 0,00
Miembro partido propio 9.26 13.68 0.00 14,00 9,36
Partido politico contrario 0,85 342 0,00 0,00 0,00
Candidato contrario 1,14 4,56 0.00 0,00 0,00
Miembro partido contrario 1.42 5,70 0.00 0,00 0,00
Organizacion-Empresa 4,48 342 1.90 7,00 5,61
Medio de comunicacion 5,52 0,00 5,71 7,00 9,36
Institucién 0,28 1,14 0.00 0,00 0,00
Personalidad 2,65 1,14 5.71 0,00 3,74

Fuente: elaboracion propia.

Las cuentas de Twitter de los partidos politicos utilizaron ampliamente las menciones a otros
perfiles (70,86%), en contraste con los candidatos. En su mayoria, las menciones se dirigieron
a miembros del propio partido (20,03%), al candidato (18,66%) y a organizaciones o empresas
(14,05%). Las menciones a otros partidos politicos o a miembros opositores son casi
inexistentes, representando solo un 1,91% de los tuits dirigidos a candidatos contrarios. El
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Partido Popular fue el que mas utilizo este recurso, ya que el 80,00% de sus tuits incluyen
menciones.

Imagen 1. Ejemplo de menciones en la cuenta del partido de Vox
VOX Valladolid Ciudad X
@voxvallciudad
Tarde de #CanasPorEspaiia junto a @Pepa_Millan,
@CrusatlreneVOX y @PabloSaezAM , gracias a todos los

que os habéis acercado y nos habéis mostrado vuestra
ilusion con el proyecto de #VOX

#CuidaValladolid
#CuidaLoTuyo

10:14 PM - May 20, 2023

Fuente: @voxvallciudad

El analisis a las citas de otras publicaciones muestra que los alcaldables apenas utilizaron este
recurso (83,84%). Solo el 16,16% de los tuits se refiere a otros mensajes publicados. Maria
Sanchez (VTLP) utiliza las citas por encima del resto de los candidatos (29,55%), con
referencias a publicaciones de la cuenta de su partido politico (15,91%). Oscar Puente (PSOE)
cita tuits en el 28,89% de sus publicaciones, y destaca por mencionarse a si mismo (4,44%) v,
tanto Jesus Julio Carnero (PP), como Irene Carvajal (Vox), apenas utilizan esta herramienta.

Tabla 10. Uso de citas en las publicaciones de los candidatos (%)

Total %;:;::j{:l:i:?a;? @oscar puente  (@CrusatlreneVOX (@mariatuitea

No 83,84 97,78 71,11 96,00 70,45
SI 16,16 222 28,89 4,00 29,55
Partido politico propio 4,53 0,00 2,22 0,00 15,91
Candidato propio 1.11 0,00 444 0,00 0,00
Miembro partido propio 2.26 2,22 0.00 0,00 6,82
Partido politico contrario 0,00 0,00 0.00 0,00 0,00
Candidato contrario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Miembro partido contrario 0,56 0,00 222 0,00 0,00
Organizacion-Empresa 3.23 0,00 6.67 4,00 227
Medio de comunicacidén 3.35 0,00 11,11 0,00 227
Institucién 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Personalidad 1,12 0,00 222 0,00 227

Fuente: elaboracion propia.

Los partidos politicos escasamente citaron en sus publicaciones otros tuits (9,54%). Cuando
utilizan este recurso, se refieren en su mayoria a miembros del partido propio (4,03%) o
instituciones (2,50%).

Por otro lado, solo el 12,60% de los tuits de los alcaldables incluy6 enlaces, de los cuales el
9,19% conectaba a webs de medios de comunicacion y el 3,41% a sitios del partido propio.
Maria Sanchez (VTLP) utiliza este recurso por encima del resto de candidatos, ya que el
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27,27% de sus tuits incluye enlaces. La siguen Irene Carvajal (Vox), 12,00% y Oscar Puente
(PSOE), 11,11%. Por su parte, Jests Julio Carnero (PP) no utiliza enlaces.

Imagen 2. Ejemplo de enlace a medio de comunicacién en la cuenta de Oscar Puente

{ '\ Oscar Puente & X
(@oscar_puente_

ENTREVISTA | Oscar Puente: "Ojal4 la izquierda se supiera
entender en Espafia como se ha entendido en Valladolid"
eldiario.es/128_9ba241?utm... via @eldiariocyl

eldiario.es

Oscar Puente: "Ojala la izquierda se supiera entender...
El alcalde y candidato a revalidar la alcaldia de
Valladolid no se fia de las encuestas que le dan com

8:29 AM - May 24, 2023

Fuente: @oscar_puente

En cambio, desde los perfiles de Twitter de los partidos politico, el uso de enlaces es algo mayor,
puesto que representa el 17,85% de las publicaciones. El 8,49% conectan con webs del partido y
el 8,14% con paginas de medios de comunicacion. El PSOE utiliza por encima del resto este
recurso (47,37%). Por su parte, el PP no incluye enlaces en sus publicaciones.

El uso de etiquetas o hashtags (#) por parte de los candidatos es significativa, el 50,48% de los
tuits analizados presenta alguna. En cuanto a su finalidad, el 22,60% de las etiquetas son de
tipo eslogan electoral (#ValladolidEntreTodos, #CuidaValladolid o #PoliticaDeCorazon).
Ademas, el 22,10% de los hashtags son enunciativos o referenciales (#Valladolid, #28M o
#ElDebateLa8Valladolid). Por ultimo, las etiquetas referentes a temas de campafia
(#soterramiento, #PresupuestosParticipativos o #Deportes) representan el 5,78%.

Tanto Irene Carvajal (Vox) como Jests Julio Carnero (PP) utilizan etiquetas en la mayoria de
sus publicaciones (88% y 84,44% respectivamente). Destaca la finalidad enunciativa por parte
del popular (48,12%) y el uso de esloganes de la candidata de Vox (52,80%). Maria Sdnchez
(VTLP) utiliza en menor medida los hashtags (27,27%). Por su parte, Oscar Puente no emplea
esta herramienta de Twitter.

Tabla 11. Uso de etiquetas en las publicaciones de los candidatos (%)

Total %}]::::j{:]:jao:na;? @oscar_puente (@CrusatlreneVOX  (@mariatuitea

No 49,52 15.56 97,78 12,00 72,73
SI 50,48 84.44 222 88.00 27,27
Eslogan 22,60 19,98 222 52,80 15,42
Tema campaiia 5.78 16.34 0,00 6,77 0,00
Enunciativo 22.10 48.12 0,00 28.43 11.86

Fuente: elaboracion propia.

Los partidos politicos utilizaron las etiquetas en sus publicaciones de forma mas notable
(78,63%) en comparacion con los alcaldables. Las formaciones utilizaron los hashtags en
forma de eslogan en el 42,28%. EI 35,04% son enunciativos y el 1,31% se refieren a temas de
campafia. En concreto, destaca por encima de la media el uso de hashtags por parte de Vox y
VTLP (93,75% y 84,44%, respectivamente).
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Imagen 3. Ejemplo de uso de etiquetas en las publicaciones de VTLP
\' Valladolid Toma La Palabra & X

@TomalaPalabraVA

[&AI principio defendiamos esto en solitario, pero no ha
sido convencer al PSOE sino que hoy Carnero diga “como
esta funcionando, yo no voy a revertir esa
remunicipalizacion del agua”.

¢Ya no es un capricho ideolégico? #AguaPublica

#EIDebatelLa8Valladolid #MariaSanchezAlcaldesa

10:03 PM - May 25, 2023

Fuente: @TomalaPalabraVA

En el analisis de elementos multimedia, el 56,92% de las publicaciones de los candidatos
incluye imagenes. Sobre el contenido de las fotografias, el 18,83% tiene al candidato como
elemento principal, el 11,32% muestran al partido con miembros o militantes, y el 8,20%
corresponden a texto, grafias o imagenes digitales. Destaca la candidata de Vox por encima del
resto por el uso de fotografias, puesto que en el 80% de sus tuits incluye alguna y, en la mayoria,
ella es el elemento principal (28%). Oscar Puente (PSOE) utiliza imégenes en el 51,11% de sus
publicaciones. Al contrario que el resto de los candidatos, la mayor parte de sus imagenes son
de tipo “paisaje / otro” (16,61%).

Imagen 4. Ejemplo de uso del candidato como protagonista principal en la cuenta de

@JesusJCarnero
Jesus Julio Carnero X
@JesusJCarnero
Nuestro rio #Pisuerga no puede ser una barrera, de hecho
desde la #Alcaldia de #Valladolid lo convertiremos en un
aliado, con la sociedad, con el deporte y con el turismo.
Valladolid #saludable.
Valladolid con el #MedioAmbiente

@AmigosPisuerga
#AMAPisuerga

1:41 PM - May 23, 2023

Fuente: @JesusJCarnero

Por su parte, el candidato Jests Julio Carnero (PP) acompaia sus tuits con imagenes en el
51,11% de las publicaciones, mientras que Maria Sanchez (VTLP) es la que menos utiliza este
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recurso (45,45%).

Tabla 13. Uso de imagenes en las publicaciones de los candidatos (%)

Total %j::::]{]iz?a;go @oscar_puente_  @CrusatlreneVOX  @mariatuitea

No 43,08 48,80 48,80 20,00 54,55
SI 56.92 51.11 51,11 80,00 45,45
Candidato 18.83 24.11 12,78 28,00 10,42
Partido 11,32 6,75 1,28 24,00 13.26
Partido contrario 0.47 0,00 0,00 0,00 1.89
Ciudadanos 3,97 3.86 1.28 6,00 4,73
Medios de comunicacion 391 0,00 3.83 8.00 3,79
Texto / grafia 8,20 4,82 15,33 6,00 6.63
Paisaje/ otro 10,23 11.57 16,61 8.00 4,73

Fuente: elaboracion propia.
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Los perfiles de los partidos politicos destacan por un mayor uso de imagenes en sus
publicaciones en comparacion con las cuentas de los candidatos. Los tuits que incluyen
fotografias representan el 69,68% del total. La mayoria (27,39%) tienen como protagonistas al
partido politico (miembros, militantes...). En menor proporcidn, las imagenes corresponden a
categorias como “texto / grafia” (13,11%), “paisaje / otro" (9,08%), “ciudadanos” (8,17%) y

“candidato” (4,44%).

Al desglosar por partidos, Vox y el Partido Popular lideran en el uso de iméagenes (81,25% y
80% respectivamente). En el caso de Vox se diferencia del resto de formaciones por emplear
mayoritariamente las imagenes de tipo “texto / grafia” (25,85%). Por su parte, VTLP utiliza
imagenes en el 62,22% de sus publicaciones y PSOE en el 55,26%.

Tabla 14. Uso de imagenes en las publicaciones de los partidos politicos (%)

Total @PPAytoVLL @PSOE_AytoVLL @voxvallcindad @TomaLaPalabraVA

No 30,32 20,00 44,74 18,75 37,78
si 69,68 80,00 55,26 81,25 62,22
Candidato 4,44 0,00 8,41 3,69 5,66
Partido 27,39 40,00 22,83 18,47 28,28
Partido contrario 2,69 0,00 4,81 3,69 2,26
Ciudadanos 8,17 10,00 4,81 11,08 6,79
Medios de comunicacion 4,80 3,33 4,81 11,08 0,00
Texto / grafia 13,11 0,00 9,61 25,85 16,97
Paisaje/otro 9,08 26,67 0,00 7,39 2,26

Fuente: elaboracion propia.

El andlisis del uso de videos en las cuentas de los alcaldables muestra que en la mayoria de las
publicaciones (79,59%) no se incluye este recurso. Jesus Julio Carnero (PP) destaca en el uso
de los videos, puesto que el 53,33% de sus publicaciones incorpora contenido audiovisual. Con
porcentajes muy inferiores, se situan el resto de los candidatos: Maria Sanchez (VTLP),
13,64%; Irene Carvajal (Vox), 8%:;y Oscar Puente (PSOE), 6,67%.



INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y ANALISIS DE LA TOXICIDAD EN X

Tabla 15. Uso de videos en las publicaciones de los candidatos (%)

Total %g:;::;ﬁ;:‘;;go @oscar_puente_  @CrusatlreneVOX  @mariatuitea

No 79,59 46,67 93,33 92,00 86,36
si 20,41 53,33 6,67 8,00 13,64
Video de campaiia 3,23 6,67 0,00 4,00 2,27
Critica al rival 4,33 11,11 2,22 4,00 0,00
Propuestas 6,14 20,00 0,00 0,00 4,55
Video de propaganda 3,90 11,11 2,22 0,00 2,27
Balance de datos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Humor 0,57 0,00 0,00 0,00 2,27
Resaltar logros 1,12 2,22 0,00 0,00 2,27
Otros 1,11 2,22 2,22 0,00 0,00

Fuente: elaboracion propia
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En cuanto a los partidos politicos, el uso de videos en sus publicaciones de Twitter es aun mas
limitado, ya que el 88,69% de sus tuits no incluye contenido audiovisual. VTLP destaca entre
las formaciones politicas al emplear videos en Twitter en el 31,11% de sus publicaciones. En
contraste, el PP no utiliza videos en absoluto.

Tabla 16. Uso de videos en las publicaciones de los partidos politicos (%)

Total @PPAytoVLL @PSOE AytoVLL @voxvallcindad @TomaLaPalabraVA

No 88,69 100,00 92,11 93,75 68,89
si 11,31 0,00 7,89 6,25 3L11
Video de campaiia 1,11 0,00 0,00 0,00 4,44
Critica al rival 3,23 0,00 0,00 6,25 6,67
Propuestas 1,21 0,00 2,63 0,00 2722
Video de propaganda 2,43 0,00 5,26 0,00 4,44
Balance de datos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Humor 0,56 0,00 0,00 0,00 2,22
Resaltar logros 2,78 0,00 0,00 0,00 11,11
Otros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Fuente: elaboracion propia.

4.4. Engagement obtenido por los candidatos y partidos durante la campaia
En promedio, los alcaldables lograron una tasa de engagement'” del 1,41% en sus perfiles de
Twitter. Las publicaciones recibieron alrededor de 146 likes, 55 retuits y 18 comentarios. La
candidata de Vox alanzé un nivel de interaccion superior al de los demas alcaldables (2,28%),
seguida por lade VTLP (1,66%). En cambio, tanto el socialista (0,90%) como el popular (0,78%)
tuvieron una tasa de engagement por debajo de la media.

Tabla 17. Tasa de engagement obtenida por los candidatos

Total %;::::;J(]:i:?a;? @oscar_puente  (@CrusatlreneVOX  (@mariatuitea

Tasa engagement* 1.41% 0,78% 0.90% 2.28% 1.66%
Me gusta 146,15 67,71 419.40 53.64 43.86
Retuits 55,34 36,58 149,62 20,72 14,45
Comentarios 18,42 2516 42,71 332 2,50
Reproducciones 2281873 16564.53 67640,00 3409,12 3661.27

Fuente: elaboracion propia

El cruce de las variables multimedia (uso o no de imagenes y videos en las publicaciones) y
engagement muestra que los candidatos obtienen mejores resultados de engagement en los tuits
que incluyen fotografias o contenido multimedia (1,52% frente al 1,18%).

17 Tasa engagement = (n2 me gusta + n2 retuits + n2 comentarios) /reproducciones x100
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Tabla 18. Relacion del engagement y el uso de contenido multimedia en las publicaciones de
los candidatos

Total %;1:::::](]:;1“’11:21:;0 @oscar_puente  @CrusatlreneVox (@mariatuitea

Sinmultimedia* 1.18% 0,27% 1.48% 1.53% 1.44%
Me gusta 164,53 113.00 463,11 36.33 45,70
Retuits 62,92 40,00 184,74 13.33 13,60
Comentarios 30,02 96,00 53,58 7,00 310
Reproducciones 37072,29 92800,00 4745789 3608.33 433205
Con multimedia* 1.52% 0,85% 0.90% 2,39% 1.92%
Me gusta 138,12 66,68 387,46 56,00 4233
Retuits 49,34 36.50 123,96 21,73 15,17
Comentarios 15,78 23,55 34,77 2,82 2,00
Reproducciones 2592200 14831.91 82388.46 3369.68 3101.54

Fuente: elaboracion propia.

Los perfiles de los partidos politicos presentan una tasa de engagement de 2,07% superior a la
de los alcaldables. La cuenta de Vox obtiene el mejor resultado (3,44%), seguida del PP
(2,20%). Con datos mas bajos, PSOE (1,70%) y VTLP (0,95%).

Tabla 19. Tasa de engagement obtenida por los partidos politicos

Total @PPAytoVLL @PSOE AytoVLL (@voxvallciudad @Tomal.aPalabraVA

Tasa engagement * 2.07% 2,20% 1.70% 3.44% 0,95%
Me gusta 25,71 12,70 25.13 28.06 36,93
Retuits 14,89 6,50 15,55 14,88 22,64
Comentarios 3.09 2.40 6.13 1,38 247
Reproducciones 2888.72 982.25 2761,71 1286.44 652447

Fuente: elaboracion propia.

Por ultimo, el cruce de variables entre la tasa de engagement de las publicaciones con contenido
multimedia y aquellas que no usan este recurso revela que, en el caso de los perfiles de los
partidos politicos, los tuits sin imagenes ni videos obtuvieron una tasa de engagement promedio
mas alta (2,28%) que aquellos con contenido multimedia (2,06%). Sin embargo, es importante
sefialar que tanto el PP como Vox lograron una mayor interaccion con la audiencia en los tuits
que incluian contenido multimedia.

Tabla 20. Relacion entre el engagement y el uso contenido multimedia en las publicaciones de
los partidos politicos

Total @PPAytoVLL @PSOE_AytoVLL (gvoxvallciudad @TomaLaPalabraVA

Sin multimedia* 2,28% 1,.87% 3,09% 2,97% 1,18%
Me gusta 14,94 9,25 12,86 21,00 16,67
Retuits 8.61 4,00 8,79 10,00 11,67
Comentarios 1.61 2.00 343 1,00 0,00
Reproducciones 1278.48 814,00 812.07 1078.,50 2409,33
Con multimedia*® 2,06% 2,26% 1.53% 3,50% 0,95%
Me gusta 28.33 13.56 32,29 29,07 38,38
Retuits 16.41 7.13 19.50 15,57 23,43
Comentarios 3,57 2,50 7.71 1.43 2.64
Reproducciones 326447 1024,31 3899,00 1316,14 6818,40

Fuente: elaboracion propia.

5. Conclusiones

Los resultados, referidos al analisis de las publicaciones realizadas por los candidatos y partidos
politicos en Twitter (X) durante la campafia electoral municipal de Valladolid, revelan un
creciente interés de la politica municipal por utilizar Twitter como herramienta de comunicacion.
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No obstante, tanto los alcaldables como las formaciones politicas han mostrado limitaciones en
la adopcion plena de las posibilidades interactivas que ofrece esta red social.

En cuanto a las hipotesis planteadas: la primera (H1) sefialaba que los candidatos a la alcaldia
priorizarian en sus publicaciones de Twitter temas vinculados con la agenda politica, emplearian
un lenguaje emocional y argumentativo y harian uso frecuente de elementos multimedia para
lograr una notable interactividad. Ademas, se preveia que las publicaciones que incorporasen
elementos propios de la plataforma iban a lograr un notable nivel de engagement, una proposicion
que se confirma en parte.

Los resultados evidencian que la politica domina ampliamente sus mensajes, representando el
81,92% del total. Sin embargo, se valida en parte la afirmacion sobre el lenguaje, ya que el
32,48% de los tuits son de tipo emotivo y el 18,06% usa la argumentacion. En este caso, el
lenguaje predominante entre los candidatos es el enunciativo, utilizado en el 44,99% de las
publicaciones. El supuesto sobre los elementos multimedia se confirma también en parte: el
56,92% de las publicaciones incorpora fotografias, lo que releja un uso mayoritario de texto e
imagen. Sin embargo, los videos estan presentes solo en el 20,41% de los tuits, limitando el
alcance del uso multimedia.

Por otra parte, se refuta el uso elevado de elementos propios de Twitter. Las menciones a otras
cuentas aparecen solo en el 29,40% de los tuits de los alcaldables, mientras que las citas a otras
publicaciones son alin menos frecuentes, representando apenas el 16,16% del total. El uso de
enlaces a sitios webs en los tuis de los candidatos es residual, presente solo en el 12,60% de las
publicaciones. Sin embargo, las etiquetas destacan como el recurso interactivo mas empleado,
ya que el 50,48% de los mensajes incluye hashtags. Esto refleja que los candidatos no han
provechado plenamente las herramientas de interactividad que ofrece Twitter. Pese a lo
comentado, se confirma que las publicaciones que contienen iméagenes o videos registran una
tasa de engagement mas alta (1,52%) en comparacion con los tuits que carecen de contenido
multimedia (1,52% frente 1,18%).

La segunda hipotesis (H2) indicaba que, durante la campafia electoral municipal, los partidos
politicos priorizarian en Twitter contenidos sobre actividades de campaia, con diferencias
tematicas segun su ideologia: la derecha (PP y Vox) centrada en politica nacional, y la izquierda
(PSOE y VTLP) en temas locales. Ademas, se anticipaba que predominaria el lenguaje
enunciativo o neutro, y un uso destacado de elementos interactivos y multimedia, los cuales muy
probablemente aumentaria el nivel de engagement, un supuesto que queda validado también
parcialmente.

Las formaciones priorizaron el “indicador de presencia” en actos y la agenda de la campaiia,
representando un 51,29% de tuits, por encima de otros temas como propuestas electorales,
peticion de voto o ataques. Sin embargo, los resultados muestran que los contenidos enfocados
en la politica nacional son residuales (2,22%). Tampoco existe diferencia significativa en esta
cuestion entre derecha e izquierda.

Por otra parte, se ha observado que el 60,16% de tuits de los partidos usan lenguaje enunciativo.
En contrapartida, el emotivo y argumentativo son menores. Del mismo modo, se evidencia que,
aunque las formaciones politicas mencionaban (@) otras cuentas en el 70,86% de los mensajes,
apenas el 9,54% de las publicaciones citaban otros tuits. En cuanto al uso de enlaces, estos
estan presentes en el 17,85% de los tuits de los partidos politicos, la mayoria redirigen a sitios
web propios o medios de comunicacion. Las etiquetas (78,63%) son los elementos mas
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utilizados en las publicaciones de las formaciones politicas. No obstante, pese al mayor uso de
estos elementos por parte de los partidos politicos frente a los alcaldables, no se puede afirmar
que los primeros hayan explorado las posibilidades que ofrece la plataforma de forma plena.

Por ultimo, se muestra contrariamente a lo esperado, que los tuits de los partidos politicos con
contenido multimedia (2,06%) obtuvieron de media una tasa de engagement menor que las
publicaciones sin imagenes ni videos (2,28%).
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