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Compre romper a marcha pol-a mesma estrada que fagamos

C 0S Nosos pasos, e afrontar en ela unha peligrinaxe sin chegada,
porgue en cada relanzo d"o camifio agardanos unha voz que nos berra:
Mais ala!

Manuel Antonio e Alvaro Cebreiro (1922)
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Resumen: La sociedad digital ha propiciado cambios de caracter instrumental y una
actualizacion de la epistemologia que ayuda a comprender un nuevo espacio publico en
donde interacttan partidos politicos, instituciones, medios de comunicacién y ciudadania.
Esta tesis doctoral por compendio de publicaciones estudia los mensajes en Twitter de
diecinueve candidatos, de diez televisiones y de méas de medio millon de usuarios en diez
elecciones presidenciales latinoamericanas celebradas entre los afios 2015y 2019, con el
objetivo de analizar el proceso de construccion de las agendas politicas digitales. A travées
de la técnica del anélisis de contenido y del andlisis de redes sociales (social network
analysis), se han introducido variables como la frecuencia de actividad, temas, el tipo de
usos politicos de la red social, la polarizacion y las emociones para explicar el
comportamiento de actores politicos y comunidades digitales. Entre los resultados méas
relevantes destacan principalmente cinco: en primer lugar, el uso de Twitter por parte de
los candidatos latinoamericanos sigue un modelo de marketing politico poco
profesionalizado, intuitivo y que no tiene en cuenta las potencialidades de la red social;
en segundo término, las democracias latinoamericanas con un caracter mas consolidado
tienden a generar agendas de temas mas cohesionadas, independientemente de la
ideologia del candidato; posteriormente, el modelo de paralelismo también se expande al
espacio digital, reforzando la coalicion tematica entre medios y candidatos con un cierto
control politico manifestado a través de mecanismos formales que pautan el ejercicio de
produccién de la informacidn (encuadres), en el que las comunidades son las que realizan
una exposicioén selectiva; en cuarto lugar, se constata un modelo de comportamiento de
los usuarios con una generacion acompasada de emociones entre todas las comunidades
estatales (contagio emocional), lo que en cierta medida rompe la idea de cdmara de eco
totalmente estanca; finalmente, se presenta una polarizacion intrinseca a las
caracteristicas de la red y no preconstruida. Si bien existen ciertos impulsos en cuanto al
aumento y disminucion de la polarizacién, esta no se sostiene y se acaba autorregulando.
Esto genera una nueva defensa de la tesis del modelo innato de la polarizacion, volviendo
a reabrir el debate sobre la “caja negra” de las redes sociales, que en alguna literatura ya

parecia cerrada.

Palabras clave: comunicacion politica, Ciencia Politica, Twitter, polarizacion,

emociones, marketing politico, agenda-setting
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1. INTRODUCCION Y ESTADO DE LA CUESTION: ACTUALIZACION
EPISTEMOLOGICA QUE PROPONE EL COMPENDIO

La sociedad digital ha propiciado cambios de caracter instrumental y una
actualizacion de la epistemologia que ayuda a comprender un nuevo espacio publico en
donde interacttan partidos politicos, instituciones, medios de comunicacién y ciudadania.
En este sentido, la Ciencia Politica, en conjunto con el resto de las Ciencia Sociales, ha
respondido en los ultimos afios a cada uno de los retos y desafios planteados, que se
manifiestan diariamente en las redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram o TikTok)

como parte mas visible de esta sociedad.

La interaccion o la competicion derivada de ella tiene varias manifestaciones: por
una banda, las estrategias partidarias basadas en comunicacion politica algoritmica, la
automatizacion o la robotizacion, a lo que se suma el newsmaking de los medios con
distintos cddigos de produccion de contenidos, circulacién y recepcion del mensaje; por
otro lado, los mecanismos de participacion y de debate que tiene el ciudadano-elector en
el espacio digital. Estos aspectos adquieren gran relevancia en lugares donde no ha
profundizado la literatura académica y cientifica predominante (principalmente la
anglosajona), y en este caso concreto en los procesos electorales en América Latina. Cefiir
el objeto de estudio a este &ambito geogréafico del Sur Global pues, tiene relevancia, interes,
valor tedrico y utilidad metodoldgica. En virtud de ello, en esta parte introductoria, se
resumen los aspectos principales que aborda la disciplina y que esta tesis doctoral por

compendio de articulos discute y actualiza.
1.1 De la agenda setting a la agenda melding: la tematizacion en Twitter

La teoria de la agenda setting (McCombs y Shaw, 1972), en su primer nivel de
tematizacion y en su segundo nivel de encuadre (McCombs y Valenzuela, 2014),
incorpora en los ultimos afios un tercer nivel (Guo, Vu y McCombs, 2012) capaz de
integrar a los medios, a las redes sociales y al consumo multimediatico con un suficiente
potencial de explicacion para comprender el proceso politico de construccion de la agenda
en espacios virtuales. Este Gltimo nivel, también llamado “modelo de red”, parte de la
existencia de redes asociativas en la memoria que permiten a la ciudadano-elector adquirir
informacién de forma simultanea, conectandose con una infinidad de nodos (Grassau,
2016). Todo este entramado genera un cierto cambio metodoldgico a la hora de investigar

la agenda, en el pasado limitado al poder de la prensa escrita a medio plazo y en la funcion



de enfatizacion de la television en la informacion politica: se debe tener en cuenta la
diversidad de medios y de plataformas, el mayor nimero de actores en disposicion de
emitir mensajes y el (escaso) poder de la ciudadania para producir modelos de
construccion inversa de la agenda o “social media issue agenda” (Casero Ripollés, 2015;
McCombs, Shaw y Weaver, 2014). Esta concepcidn, en el fondo una fusion de agendas
o0 agenda melding, parte de una convivencia cada vez mas natural entre un modelo vertical
de comunicacion (prensa, radio y TV), con otro méas horizontal (medios digitales) en
donde las tecnologias aplicadas favorecerian a una agrupacion natural del individuo en
comunidades que irremediablemente también son politicas. Esta “fusiéon” de agendas
plantea una comunicacién en red que generaria cAmaras de eco. En este sentido, algunas
son las caracteristicas que se mantienen, tal y como se manifiesta en dos de los articulos

publicados.

En Lépez-Lopez y Vasquez Gonzélez (2018) se apuesta por la limitacion a la hora
de situar mas de media decena de temas politicos con repercusion en el debate
publico (engagement), reforzando el concepto de atencién selectiva y siendo
aquellos que también tienen impacto en el espacio analdgico. Esto choca
frontalmente con la vision optimista que plantea innumerables formas de
introducir debates politicos a través de redes sociales, no solamente por la

ciudadania, sino también por los propios partidos.

En segundo lugar, en Lopez-L6pez y Ofate (2019), se corrobora y actualiza el
concepto de “coalicion de agendas” entre partidos y medios en el espacio digital
para incidir en la opinién puablica: la prelacion de temas en la red social Twitter
sigue el patrén analdgico, donde se consagran los flujos verticales de informacion

reforzados por el trendic topic como elemento organizador de la agenda.

1.2 El modelo de campafia electoral. La tecnopolitica, ¢de los temas a la

personalizacion?

Asi como los partidos politicos han adaptado sus logicas de actuacion a los
cadigos televisivos hace varias décadas para marcar la agenda medidtica, lo que el propio
Sartori (1998) calificaria de “videopolitica” o Martinez Pandiani (2006) “personificacion,
espectacularizacion y audiovisualizacion”, en la actualidad las redes sociales en tanto que

espacio de competicion politica influyen también en el disefio de las campafias
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electorales. En este punto, candidatos y partidos politicos demuestran dos tendencias,
mas acusada la primera en América Latina: por un lado, un uso superficial y poco
eficiente de las redes, sin estrategia definida; por el otro, un uso iniciatico de muchas
practicas de comunicacion politica algoritmica y automatizacion del contenido que aun

se encuentran en una fase experimental en periodos electorales (Barredo et. al, 2021).

En general, la americanizacion de las campafias politicas producto de las
herramientas de marketing politico moderno y de la trasposicion de sus rutinas ha
institucionalizado, también en el espacio digital, una categorizacion de las campafias que
la propia tecnopolitica conduce hacia la personalizacion o personificacion (Patterson en
Mazzoleni, 2010): a) political issues: temas de politica en el sentido amplio, ideolégicos
o0 de apelacion al campo de las ideas; b) temas personales o de campafa: elementos de
caracter autorreferencial del candidato o de la campafia electoral, tales como la estrategia,
la intendencia o la organizacion; c) agenda off-line: genuina relacion entre candidatos y
medios de comunicacién a través de la transferencia de aspectos de los medios de
comunicacién tradicionales al espacio digital; d) policy issues: propuestas sectoriales de
politica publica o de accidon politica, generalmente presentado a través de issues

movilizadores.

En este sentido, la irrupcion de la sociedad digital y de su instrumental ha
modificado los principios de organizacion en los partidos, incluidas las campafias
electorales, asi como la participacion de la ciudadania y la movilizacion de las
comunidades digitales. Estas transformaciones han ido acompariadas de otras formas de
representacion, como la politica 2.0 o la tecnopolitica (Baggiolini y Castro-Rojas, 2016),
que se entiende como una forma de apropiacién de las distintas plataformas para
desarrollar en ellas un espacio de confrontacion politica y/o electoral. Este tecnopolitica,
con un enfoque mucho mas instrumental, se inserta en la ciberpolitica como aspecto mas
genérico, sin gran desarrollo epistemoldgico y mas bien entendida como la adaptacion de

la comunicacion politica tradicional a los entornos digitales.

Este abordaje se realiza en Lopez-Lo6pez, Ofiate y Chavero (2018), planteando el
debate tedrico sobre la forma en las que los instrumentos de la sociedad digital
han modificado la nocién habermasiana de esfera publica (Califano, 2015) en su
dimension politica. Si esa previsible orientacion a un modelo de campafia de
horse-race campaign frente al issue-campaign en la agenda digital
latinoamericana, fomenta -0 no- el intercambio de discursos entre candidatos y
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ciudadania, estimulando un modelo de debate sobre los temas relevantes de
campafia (agenda-setter) y abriendo la posibilidad de una fiscalizacién ciudadana

sobre el modelo que realizan los partidos.

1.3 El giro afectivo en redes sociales y la polarizacion de las comunidades digitales

La introduccidn de elementos perceptivos, y no solamente aspectos estructurales,
a la hora de evaluar el comportamiento de las sociedades (marcadamente el
comportamiento politico), ha propiciado en los ultimos afos el auge del llamado “giro
afectivo”, no siendo otra cosa que la introduccion de las emociones como elemento para
tener en cuenta a la hora de tomar decisiones. Trabajos como los de Marcus et. al (2005)
0 Vasilopoulos et. al (2018) han constatado que, tradicionalmente, las emociones han sido
ignoradas de la explicacién politica, bien por no entrar dentro del hiperracionalismo, o
por el mero hecho de encuadrarlas en un componente exclusivamente afectivo imposible
de abarcar y, por lo tanto, imposible de medir. Ademas de esta influencia en la toma de
decisiones, las emociones y su importancia en la Ciencia Politica tiene que ver con su

dimension publica en un doble sentido:

La estructura de Lopez-Ldpez, Onate y Rocha (2020) y de Lagares Diez, Lopez-
Lopez, Onate y Blasco (2022) parte de la base de que el cultivo de las emociones
publicas (1) por parte de los candidatos o de los actores politicos en una campafia
electoral, en este caso en las redes sociales, es algo mas que una herramienta de
marketing politico: estabiliza o desestabiliza el sistema, dotando de sentido y
contenido a constructos vacios. Por lo tanto, las emociones son un hecho social y
no aspectos individuales, que irremediablemente no se pueden separar del soporte
(prensa, radio, television o medios digitales) que hacen que tengan dimension
publica. Por ello, las emociones ayudan a construir identidades politicas (2), y
estas identidades, en las redes sociales latinoamericanas, tienen una definicion
distinta y caracteristica, por lo tanto, un comportamiento distinto, ademas de

también edificarse sobre las llamadas camaras de eco.

Gran parte de la literatura académica (Wahl-Jorgensen, 2019) hace hincapié en
que esa relacion entre medios de comunicacion, medios digitales y emociones en el
ecosistema hibrido de informacion o en la politica mediada cobra especial relevancia con

las emociones negativas, manifiestas (expresas) o latentes (Jaraiz Gulias, Pereira Lopez
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y Rivera Otero, 2020; Rivera Otero et. al, 2021). Son activadoras del consumo de
informacion politica, al igual que son la base de la polarizacion emocional,
reconociéndole a las redes sociales un papel central en dicha polarizacion y en dénde

toman relevancia los sentimientos politicos (Waisbord, 2020).

En Lagares Diez, Lépez-Lopez, Ofiate y Blasco (2022) se plantea una de las
discusiones de caracter tedrico mas profundas en torno a la polarizacion digital: si
es intrinseca a la propia configuracion de las redes sociales (en este caso Twitter
como red que conecta de una forma mas claro a politicos, periodistas y opinion
publica) o tiene un carécter preconstruido desde una perspectiva politica, es decir,
si es posible una orientacién constante, selectiva y controlable de las comunidades

digitales a través de estrategias electorales.

Este planteamiento, igualmente, debe tener en consideracion otros aspectos: si la
polarizacion, independientemente de su causa, es autbnoma y genuina, o reproduce
aspectos de la vida off-line; si la comunidad digital de usuarios de un determinado
candidato interactia principalmente en su comunidad o en la de sus contrincantes,
realizando un proceso de corriente emocional o contagio emocional; o si las camaras de
eco se generan a través de temas de agenda o también incorporan emociones, que no seria

otra cuestion que la dualidad razon/emocién en el espacio digital.

1.4 La especificidad de los procesos electorales en América Latina: su justificacion

Los estudios latinoamericanistas en comunicacion politica son multiples en los
altimos afos, si bien han estado caracterizados, salva excepciones, por una fragmentacion
excesiva, por una debilidad metodoldgica y una diversidad de objetos de estudio. La
explosion de las redes sociales los ha multiplicado, ya que ha permitido una mayor
facilidad de acceso a la informacién a la vez que una fascinacion por la utilizacion de este
tipo de herramientas, principalmente, por parte de los partidos politicos. La linea de
investigacion, al igual que la literatura anglosajona, ha pasado de visiones optimistas
sobre su potencial transformador, a una visidn mas pesimista o realista sobre sus efectos
limitados en el impacto. En este sentido, las democracias latinoamericanas, con un claro
perfil presidencialista -proclive a la personalizacion o personificacion de la campafa- y
una importante dosis de populismo (en el sentido mas comunicativo del lenguaje), son un

escenario de interés para su estudio, marcadamente en el espacio digital.
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En América Latina son numerosos los articulos sobre agenda setting, en especial
aquellos aspectos epistemoldgicos de investigadores chilenos o argentinos; no obstante,
el estudio de las agendas politicas digitales (entendidas como un proceso dinamico de
construccion entre candidatos, medios y ciudadania) a través de su comparacion y
sistematizacion, es escaso. Su presentacion es parcial, centrandose es aspectos
descriptivos de las campafias electorales, en conteos de indicadores basicos de
comportamiento en redes o modelos de uso y consumo por parte de la ciudadania. Y es
que en la dltima década en América Latina se ha observado una tendencia en la
investigacion que trata de identificar si aquellos viejos postulados politicos y
comunicativos son Utiles a la hora de abordar los nuevos paradigmas y, sobre todo, las
particularidades en los procesos politicos, mediaticos y sociales en el entorno digital, con
gran carga del presidencialismo, del populismo, de la inestabilidad, de los nuevos
liderazgos a izquierda y a derecha, ademas de las formas de organizacion, movilizacion,
participacion y protesta. Una protesta consecuencia de la insuficiencia de las democracias
latinoamericanas, que se expande como una mancha de aceite y que incide, de una forma
mas indirecta que directa, en la construccion de las agendas politicas digitales de los

candidatos y de las candidatas.

Esta profundizacion en dichas agendas politicas digitales (y en consecuencia la
comunicacién on-line y la influencia de aspectos emocionales y polarizantes), se debe
analizar en un contexto muy concreto de relacién entre poder politico y poder mediatico
en los paises latinoamericanos, con un control muy particular por parte del Estado a los
medios (en tanto que regulador, censor, marcador de agenda y distribuidor de recursos).
Medios de comunicacion con ausencia de servicio publico en medios privados y la
utilizacion propagandista del gobierno de los publicos, concentracion empresarial muy
articulada con el poder politico -alto grao de “paralelismo” siguiendo a Jay Blumler y
Michael Gurevitch (1995)- o una articulacion interna de los medios en forma de centro-
periferia, con un modelo mediatico que ha ido avanzando de la regulacion a la
desregulacion en un péndulo muy caracteristico de América Latina (Becerra 2014; Fox y
Waisbord, 2002; Mastrini y Becerra, 2007).

La justificacion de la seleccion del ambito electoral latinoamericano se puede
observar en Lopez-Lépez y Vasquez Gonzélez (2018) a través de cuatro aspectos:
a) valor tedrico, al incidir a nivel epistemoldgico en la actualizacion del modelo

de estudio de agendas en una realidad supranacional (latinoamericana) en el Sur
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Global, con todo lo que ello significa; b) actualidad, por realizar un estudio sobre
procesos electorales recientes, incorporando aspectos y estrategias electorales
novedosas en la construccion de la agenda y las relaciones entre comunidades
digitales; c¢) relevancia, por hacerlo en procesos electorales entre los dos
principales candidatos en un contexto de democracia presidencialista; d) y utilidad
metodoldgica, por hacerlo a través de modelos (“agenda y voto” e “indice

polarizacién”) novedosos en el contexto regional e interesantes para su testeo.
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2. RESUMEN DE MATERIALES Y METODOS UTILIZADOS PARA EL
COMPENDIO

2.1 Objeto de estudio, técnica e instrumentos

Para el estudio de la comunicacion on-line entre candidatos presidenciales, medios de
comunicacion y ciudadania, se ha utilizado la informacion recogida en la red social
Twitter por ser aquella en la que de una forma mas nitida se da el proceso de
comunicacién politica, asi como la construccion de las agendas digitales y mediaticas. En
el caso de la opinion publica, no siendo la red que mas se consume en el ambito
latinoamericano, si es la que mas uso politico se le da. Ademas, los datos de Twitter son
publicos y la extraccion de informacion de esta red social es mucho méas sencilla e

intuitiva a través de los distintos softwares.

e Laextraccion de toda la informacion de las campafias electorales de los candidatos
analizados (Duque, Petro, Obrador, Anaya, Morales, Mesa, Fernandez, Macri,
Lacalle, Martinez, Scioli, Fujimori, Lasso, Kuczynski, Moreno, Hernandez,
Nasralla, Pifiera, Guillier), de las televisiones (Televisién Publica Argentina,
Television Federal, TV Perq, Latina Television, Ecuador TV, Ecuavisa, TNH,
Televicentro HN, TVN y Canal 13) y de la respuesta de la ciudania se realiz6 con
un método combinado a través de la Application Programming Interface (API)
oficial de Twitter y de un script ad hoc generado a través de Python Twint (todos
los articulos).

e El analisis de la agenda se ha realizado con un analisis de contenido clasico,
agrupado a partir del NVivo. A través del Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) mediante correlaciones bivariadas se comparan los temas
(Lépez-Lépez y Vasquez-Gonzélez, 2018; Lopez-Lopez y Ofate, 2019).

e El analisis de las emociones se realiza a partir del contenido expreso del lenguaje
mediante el software Linguistic Inquiry and Word Count (Lépez-Lépez, Ofiate y
Rocha, 2020)

e El andlisis de la polarizacion se realiza cargando los resultados de LIWC en el
software R a través de varias férmulas matematicas (Lagares Diez, Lopez-L06pez,
Oniate y Blasco, 2022).
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Tabla 1. Resumen de aspectos metodoldgicos basicos del compendio

Avrticulo Obijeto de Cuentas Unidades de | Técnica Software

estudio analizadasy | andlisis

(elecciones) duracién
Lopez-Lopez, | Argentina Perfil en 2517 mensajes | Analisis de Python
Chaveroy (2015), Peru Twitter de 10 | de candidatos | contenido Twint
Oniate (2018) | (2016), candidatos presidenciales | ARS

Ecuador presidenciales

(2017), (28 dias)

Honduras

(2017), Chile

(2017)
Lopez-Lopez | Argentina Perfil en 2517 mensajes | Analisis de Python
y Vasquez (2015), Peru Twitter de 10 | de candidatos | contenido Twint
Gonzélez (2016), candidatos presidenciales | ARS SPSS
(2018) Ecuador presidenciales Nvivo

(2017), (28 dias)

Honduras

(2017), Chile

(2017)
Lopez-Lopez | Argentina Perfil en 16.359 Analisis de Python
y Ofate (2015), Pera Twitter de 10 | mensajes contenido Twint
(2019) (2016), televisiones emitidos por ARS SPSS

Ecuador mas las Nvivo

(2017), importantes televisiones

Honduras (28 dias)

(2017), Chile

(2017)
Lopez-Lopez, | Argentina Respuestas 198.798 Anélisis de Python
Ofiate y Rocha | (2015), Peru ciudadanas en | mensajesy contenido Twint
(2020) (2016), Twitter a 10 2.672.413 ARS API Twitter

Ecuador candidatos palabras de LIWC

(2017), presidenciales | usuarios

Honduras (28 dias)

(2017), Chile

(2017)
Lagares Diez, | Colombia Respuestas 749.764 Anélisis de Python
Lopez-Lopez, | (2018), ciudadanas en | mensajesy contenido Twint
Onfiate y México Twitter a 10 12.508.878 ARS API Twitter
Blasco (2022) | (2018), candidatos palabras de LIWC

Bolivia presidenciales | 331.930 R

(2019), (28 dias) usuarios

Argentina

(2019),

Uruguay

(2019)

Fuente: elaboracion propia

Por ello, las principales técnicas utilizadas en este compendio de articulos son dos: el
analisis de contenido (que hace hincapié en el caracter objetivo y sistematico de los datos
expresos de la informacion); y el analisis de redes sociales (social network analysis) a
través de variables como la frecuencia de actividad o tipo de usos politicos de la red social

Twitter por parte de las comunidades digitales.
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2.2 Objetivos y resumen de las preguntas de investigacion/hipétesis

Los cinco articulos presentados se pueden agrupar en tres grandes bloques en

funcion de sus objetivos y de la metodologia utilizada.

En primer lugar, El horse-race campaign frente al issue-campaign en la agenda
digital: elecciones presidenciales en América Latina en el periodo 2015-2017 se
trata de un estudio exploratorio y descriptivo sobre el modelo de campafia que
caracteriza a la agenda digital durante los comicios presidenciales celebrados en
el periodo 2015-2017 en América Latina. La hipotesis central parte de la premisa
de que el modelo de campaia utilizado en las redes sociales por parte de los
candidatos es el llamado horse-race campaign, entendido como la fusién de temas
autorreferenciales de camparia y personales del candidato en las redes sociales.
En segundo lugar, en Agenda tematica y Twitter: elecciones presidenciales en
Ameérica Latina durante el periodo 2015-2017 y en De la videopolitica a la
ciberpolitica: debate entre candidatos y televisiones en cinco elecciones
presidenciales, el objetivo principal es el de detectar patrones de comportamiento
a la hora de construir la agenda digital entre los distintos actores politicos y
mediaticos, siendo el objetivo secundario determinar los temas de las elecciones
en esta red social. Las hipdtesis giran en torno a la existencia de una “coalicion de
agendas” que también se extiende al espacio digital.

Finalmente, en Social media mining, debate and feelings: digital public opinion’s
reaction in five presidential elections in Latin America y en Emociones y
polarizacién de las comunidades digitales en América Latina: elecciones
presidenciales 2018-2019, el objetivo es analizar las emociones que la ciudadania
expresa como respuestas a los candidatos, asi como determinar patrones de
comportamiento de las comunidades en base a una polarizacion emocional. La
principal pregunta tiene que ver con que si la polarizacion es un fenémeno

construido por la comunidad de usuarios o es innata a la esfera publica digital.

2.3 Aportacion original de cada autor

A continuacion, se relatan las principales tareas realizadas a la hora de la elaboracion

de un articulo cientifico, indicando en el cuadro la persona responsable para cada una de

ellas en cada contribucion:
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e Conceptualizacion (C)

e Investigacion y tratamiento de datos (1)

e Metodologia (M)

e Supervision (S)

e Validacion de datos (V)

e Escritura original (E)

e Revision y Edicion de la escritura (RE)

e Otras tareas (OT)

Tabla 2. Tareas realizadas por cada autor

presidenciales 2018-2019

Avrticulo 1° autor 2° autor 3% autor 40 qutor
El horse-race campaign frente Paulo Carlos Pablo Onfiate Palmira -

al issue-campaign en la agenda | Lépez Lopez (S, RE) Chavero

digital: elecciones (C,ILM, E, OT) V)

presidenciales en América

Latina en el periodo 2015-2017

Agenda tematica y Twitter: Paulo Carlos Javier - -
elecciones presidenciales en Lépez Lopez Vasquez

América Latina durante el (C,M,S,\V,E,RE) | Gonzalez

periodo 2015-2017 (1,0T7)

De la videopolitica a la Paulo Carlos Pablo Ofiate - -
ciberpolitica: debate entre Lopez Lopez

candidatos y televisiones en (C,IIM\V,E,OT) | (S,RE)

cinco elecciones presidenciales

Social media mining, debate Paulo Carlos Pablo Ofiate Alvaro Rocha | -
and feelings: digital public Lépez Lopez

opinion’s reaction in five (C,L,M\V,E) (S,RE) (Om)

presidential elections in Latin

America

Emociones y polarizacion de Nieves Lagares | Paulo Carlos Pablo Ofiate Olga Blasco
las comunidades digitales en Diez Lopez Lopez

América Latina: elecciones (S,RE) (C,LVE) (S,RE) (M)

Fuente: elaboracion propia
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3. RESULTADOS MAS RELEVANTES
3.1 El refuerzo del horse-race campaign en el espacio digital

La primera contribucion (El horse-race campaign frente al issue-campaign en la
agenda digital: elecciones presidenciales en América Latina en el periodo 2015-2017),
de caracter descriptivo, aborda la realidad de las redes sociales desde la perspectiva del
marketing politico, es decir, desde la forma en la que los partidos y los candidatos
presidenciales latinoamericanos conciben la competicion politica en las redes sociales a
través del disefio de sus campafias electorales. Para ello se realiza un analisis de contenido
de los tweets de los principales candidatos presidenciales entre los afios 2015 y 2017
(Argentina, Per(, Ecuador, Honduras y Chile) mediante la categorizacién propuesta por
Patterson (1980, cit. en Mazzoleni, 2010), modificandola ligeramente agrupando temas
personales y de campafia al considerarlos horse-race campaign (al estilo “carrera de
caballos”). Si bien durante la publicacion de este articulo (en el afio 2018) ya se estaban
a percibir los primeros sintomas de agotamiento a respecto de la capacidad real de
inversion de la agenda por parte del instrumental digital, ain se planteaba esa vision
antagdnica entre las corrientes que indicaban que las redes sociales podrian ayudar a
mejorar el procesamiento y captacion de demandas ciudadanas y aquellas otras que decian
que no las mejoraria o, en el mejor de los casos, esa mejora seria muy parcial o limitada.
Como principales resultados, la agenda digital en las elecciones presidenciales
latinoamericanas muestra modelos de campafia duales sustentadas en dos aspectos: a) en
el “volcado” de estrategias off-line a la red social a través de la publicacion de noticias;
b) y en la emisidén de mensajes personales del candidato y de la propia intendencia de la
campana electoral. En el caso candidatos conservadores, los temas personales o de
camparia llegan a porcentajes del 54% en Mauricio Macri, 90% en Keiko Fujimori, 43,6%
en Guillermo Lasso, 38,8% de Juan Orlando Hernandez o 51,7% de Sebastian Pifiera. En
esto, ni la ideologia ni el pais han sido factores relevantes. En cuanto al peso de los policy
issues (orientacion de intervencion sobre una esfera politica determinada), se da con

distinta intensidad entre los candidatos, teniendo porcentajes mayores los progresistas.

3.2 Temas en competicion: la cohesion a través del eje ideoldgico y del nacional

El articulo Agenda tematica y Twitter: elecciones presidenciales en América

Latina durante el periodo 2015-2017 realiza un analisis clasico de temas de agenda
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(agenda-setting) que tiene como particularidad el de hacerlo en el espacio digital y el de
poner en relacion una prelacion de temas de varios candidatos a través de correlaciones
bivariadas. Esto permite descubrir el proceso de construccion de la agenda de temas, la
relacion entre unos temas y otros y el peso de cada uno de ellos en la competicion politica.
De hecho, existen varios aspectos de interés. En primer término, la ideologia se convierte
en uno de las principales issues tanto a izquierda como derecha, lo que refuerza los
resultados precedentes sobre la orientacion de la campafa: en Argentina ocupa la 2°
posicidn tanto en Mauricio Macri como en Daniel Scioli; en Peru, la 7° posicion en Keiko
Fujimori; en Ecuador, la 2° posicion para los candidatos Lenin Moreno y Guillermo
Lasso; en Honduras y en Salvador Nasralla ocupa la 3° posicion; y en Chile la 1° posicién
en Sebastidn Pifiera y la 2° en Alejandro Guillier. En segundo término, el debate
“dictadura y democracia” pivoté principalmente sobre el eje de la institucionalidad,
dandose con fuerza en todos los paises y situandose siempre en un tramo medio alto.
Finalmente, se detecta una presencia de temas duros no muy proclives en el espacio digital
(como la politica internacional), pero realizado principalmente por los candidatos

conservadores.

Centrandose de nuevo en la agenda, los candidatos mas izquierdistas en todas las
latitudes abusan de temas de politica social, mientras que los candidatos conservadores,
en buena légica, apuestan por aspectos de politica econdmica (empleo o impuestos). Asi
se relacionan las agendas derechizadas de Sebastian Pifiera con Keiko Fujimori (0,929),
de ésta con Mauricio Macri (0,881) y del argentino con Guillermo Lasso (0,781). En esta
misma dimension, la correlacién es igualmente pronunciada en el caso del izquierdista
Lenin Moreno con el socialdemécrata Alejandro Guillier (0,918). Las mayores
correlaciones estatales se dan en sistema politicos mas consolidados (alta correlacion de
agendas en los comicios argentinos con 0,723 y los comicios chilenos con 0,755), por lo
que la institucionalidad genera, en cierta medida, coalicién de agendas y una tendencia
mayor a valores postmateriales (medio ambiente o igualdad). La menor correlacion de
agendas intra-Estado se da precisamente en democracias mas inestables (Perd, Honduras
o Ecuador), con temas dispersos y una confrontacion que muchas veces establece el eje

de competicién entre la democracia y la dictadura.
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3.3 La coalicion de agendas entre politicos y medios también en el espacio digital

Este articulo (De la videopolitica a la ciberpolitica: debate entre candidatos y
televisiones en cinco elecciones presidenciales), tal y como se explica en el apartado
sobre la aportacion epistemoldgica, compara la agenda tematica digital y el encuadre de
candidatos y televisiones publicas y privadas en los procesos electorales de 2015 a 2017.
En este trabajo se corrobora también la primacia del horse-race campaign en el marco de
las cuentas digitales, la posicion subsidiaria de la informacion politica y la existencia de
la llamada “coalicion de agendas”, que se expande también en este espacio y que consagra
la relacion entre el sistema politico y el sistema mediatico. De la presente investigacion,

se extraen algunos resultados relevantes.

En primer lugar, la informacion politica no ocupa una informacion preminente,
sino que se sitla por detras del infoentretenimiento y la autopromocion, lo que discute en
cierta medida el “desmedido” interés en este tipo de procesos electorales, hecho que se
aprecia de una forma mas clara en las televisiones privadas (con una diferencia de 73
puntos porcentuales). No obstante, centrandose en exclusiva en dicha informacion
politica y al margen de la titularidad del medio, en cada una de las televisiones el tema
“Campafia” se sitia en la primera posicion, reforzando un modelo que también se da en
el espacio analdgico: primacia del horse-race campaign frente al issue-campaign. Esto
implica el reforzamiento de un modelo de informacién politica en medios digitales
proclive al didlogo cruzado, a la autorreferencialidad, a la ausencia de mediacion, a la
presencia de “periodismo declarativo” y a una preminencia de la agenda politica sobre la
mediatica. Esta supeditacion de la informacion mediatica a la agenda politica del
candidato de turno es evidente, por ejemplo, en la Televisién Federal de Argentina
(Macri), en Ecuador TV (Moreno), en Televicentro (Nasralla), Television Nacional de
Honduras (Hernandez) y en el caso chileno. La pauta que sigue es que las televisiones
publicas generan un modelo de agendas y encuadres con los candidatos oficialistas, y las

televisiones privadas con la oposicion, sin que la ideologia sea un factor diferenciador.

Un aspecto limitante a la hora de abordar esta investigacion tiene que ver con la
dificultad a la hora de comparar la tematica entre las propias televisiones debido a las
distintas dindmicas estatales y a la incapacidad de establecer una agenda regional. Aun
asi, es importante anotar dos aspectos: existen una tendencia mayor en los paises del Cono
Sur a generar mayores niveles de correlacion, ya que Chile y Argentina se sitan en las
primeras posiciones en cuanto a la coincidencia de la prelacion de temas de sus
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televisiones (0,846**; 0,671**); en segundo término, los medios privados a nivel regional
si parecen establecer un linea que podemos entender como similar, que tiene que ver con
el tratamiento de la politica internacional y el significado de la “institucionalidad” en
tanto que defensa del modelo liberal de democracia frente al llamado socialismo del siglo

XXI. Esta similitud se puede comprobar en la significatividad de las correlaciones.

3.4 Corrientes de emociones en funcion de variables politicas

Este articulo se centra en estudiar (“Social media mining, debate and feelings:
digital public opinion’s reaction in five presidential elections in Latin America”), desde
la perspectiva del analisis emocional del lenguaje, la reaccion de los usuarios de Twitter
ante los mensajes de politicos durante las elecciones presidenciales en Argentina, Per,
Ecuador, Honduras, y Chile, realizadas entre 2015 y 2017 (200.000 tuits). Este corpus de
analisis se plantea para conocer dichas reacciones emocionales y si su variabilidad tiene
algun tipo de relacion (no causal) con las predicciones electorales. Como principal
resultado, se observa la existencia de “corrientes de simpatia” y “corrientes de antipatia”
en las redes sociales, donde las emociones positivas son mas intensas hacia candidatos de
derecha y generando los de izquierda mayores indices de ira y tristeza. A respecto de
cdmo reaccionan emocionalmente y en términos brutos la ciudadania a los mensajes de
sus candidatos, se pueden indicar varios resultados fundamentales. Preponderan las
emociones positivas en todos los casos, con mayor (Juan Orlando Herndndez) o menor
intensidad (Daniel Scioli). En segundo término, los candidatos conservadores obtienen
menor indice de emociones negativas que los progresistas, que tiene mas que ver con
aspectos de cambio de ciclo politico (ocaso de las posiciones mas izquierdistas). Se puede

indicar que la ideologia determina en cierta medida la reaccion emocional.

En clave nacional, es posible agrupar el “volumen emocional” en torno a
agrupaciones regionales, ya que el Cono Sur tiene niveles mas bajos de emociones
positivas (Argentina 3,07, y Chile 3,22) que, por ejemplo, la Comunidad Andina (Ecuador
3,43 y Peru 3,35). Ademas de algunas variables sociodemograficas que puedan explicar
la distinta reaccion emocional en base a pautas de uso y consumo (de lo que no es el
centro este articulo), se intuye que deriva, precisamente, de lo estudiado en el segundo
articulo (Lopez-Lopez y Vasquez Gonzales, 2018), sobre la forma a través de la cual se

construyen las agendas politicas en los estados con competicion méas centrifuga o
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centripeta. No obstante, la -baja- diferencia estadistica (0,36) aconseja generar nuevas

investigaciones que sigan ahondando en esto hecho.

3.5 Polarizacién y contagio emocional en las comunidades

El dltimo articulo del compendio (Emociones y polarizacion de las comunidades
digitales en América Latina: elecciones presidenciales 2018-2019) se plantea como el
més completo de la serie, complementando el anterior, ampliando el objeto de estudio e
investigando las emociones y la polarizacion de las comunidades digitales (dividiéndolas
en dos categorias) de diez candidatos presenciales en las elecciones de Colombia, México,
Bolivia, Argentina y Uruguay realizadas en los afios 2018 y 2019 a traves del analisis de
12 millones de palabras y la aplicacion de una seria de férmulas matematicas. Los
principales resultados muestran una negativizaciéon del comentario (que discute
parcialmente los hallazgos anteriores, aunque el modelo de analisis se ha complejizado),
una estatalizacién del comportamiento y una polarizacion natural, reforzando la idea de

los valores intrinsecos a la discusion en redes.

Uno de los principales resultados tiene que ver con la forma en la que operan las
emociones (tanto positivas como negativas) en las comunidades digitales: si bien si que
existen un contagio emocional (“corriente”, como se denominé en el anterior articulo),
ya que los puntos maximos y minimos coinciden interiormente (en la comunidad del
candidato) y externamente (en la de sus contrincantes), la competicion politica no
promueve una “escalada emocional” marcada hacia final de campana, por lo menos desde
la puntuacién media. En segundo lugar, indicadores como la puntuacion media por
semana en funcion de la emocion expresada y la polarizacion media del sentimiento
constatan una “estatalizacion” del comportamiento de las propias comunidades digitales,
en la que la variable “Estado” sigue operando a nivel politico y mediatico, también en el

distinto comportamiento emocional.

Ejemplo de estos resultados los podemos observar a lo largo del articulo, de los
que se destacan algunos de ellos. Las comunidades digitales de los candidatos que
finalmente resultan vencedores (N=10) presentan mayor nivel de polarizacién hacia final
de campaniia si las comparamos con la de su adversario (como, por ejemplo, Duque 0,18;
Petro 0,09). Este fendmeno sucede en 9 de los 10 casos, a excepcién de la de Evo Morales,

constatando el ya citado bandwagon polarizante. Como consecuencia de esto, la
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polarizacion crece a medida que avanza la campafia en la mayor parte de los candidatos
(a excepcidn de Mesay Martinez). Igualmente, las comunidades de usuarios de la derecha
presentan mayor diferencia de polarizacion en rango, con mayor variabilidad, lo que -al
no pode ser explicado en cuanto al tamafio de su comunidad-, sugiere cierta configuracion
interna de la camara de eco o la utilizacion de estrategias electorales mas intensas. En
cuanto a las diferencias en la polarizacion entre los usuarios constantes y esporadicos, en
general prevalece un modelo autorregulatorio de las comunidades digitales. Por ello, el
conjunto de la comunidad expresa sus emociones sin que el contagio emocional afecte a
medio o largo plazo (si a corto). Al contrario de lo que se puede pensar, los usuarios mas

polarizados son los esporadicos: los que entran, comentan y se van.

3.6 Discusidn entre contribuciones: ¢comportamiento o comportamientos

digitales?

Las estrategias partidarias en el marco de las campafias electorales en Twitter, tal
y como se demuestra en los dos primeros bloques de articulos (Lopez-Lopez, Oriate y
Chavero, 2018; Lopez-Lopez y Vasquez Gonzalez, 2018; Lopez-Lopez y Ofiate, 2019)
se disefian con el objetivo de realizar una estrategia movilizadora de las bases electorales
(temas personales y de campafa), reforzado con el modelo de produccion de informacion
politica de los propios medios de comunicacion, en este caso de las televisiones. El debate
de ideas y de propuestas de politicas publicas o de temas sectoriales se da con mas

intensidad en los candidatos progresistas, sin que esto cambie el rango.

En cuanto a la construccion de la agenda, Lépez-Ldopez y Vasquez Gonzélez
(2018) y Lépez-Lbpez y Ofiate (2019) demuestran que la ldgica estatal sigue jugando un
papel fundamental a la hora de generar temas con sus distintas especificidades (seguridad,
narcotrafico, obra publica, etc.), promoviendo coaliciones intraestatales tanto entre
candidatos como entre medios de comunicacion. De igual forma, se infiere la inexistencia
de una agenda particular en América Latina (es decir, se elimina de facto el componente
supranacional como generador de temas), dentro de un comportamiento que se cohesiona
a través del eje izquierda-derecha y de la politica nacional. No existe practicamente
ninguna apelacion a la “Patria Grande”, ocupando una posicion subsidiaria. En la mayor
parte de los casos la “politica internacional” ocupa una posicion entre 5y 10, introducida

desde posiciones conservadores no integracionistas y en la mayor parte para hablar del
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ambito comercial o de la crisis venezolana (entendida como un problema de “migracion”

o de “seguridad”, siempre bilateral).

Otro aspecto extraido conjuntamente de Lopez-Lopez, Ofiate y Rocha (2020) y de
Lagares, Lopez-Ldopez, Onate y Blasco (2022) es la constatacion de la existencia de
comportamientos digitales y no tanto un solo “comportamiento”, que se observa en
distintas intensidades de volumen emocional, la variabilidad (rango) de dichas emociones
o la polarizacion. Es distinta entre aquellos que participan de forma habitual en las redes
sociales de aquellos que lo hacen de forma esporadica, como también se diferencia en

funcion de la ideologia o el pais.

Lagares, LOpez-Lopez, Ofiate y Blasco (2022) matiza lo expresado en Lopez-
Ldopez, Ofiate y Rocha (2020): parece demasiado atrevido concluir que la opinion pablica
virtual tiene un caracter predictivo en el resultado electoral (ya que en ningln caso es
representativa de una sociedad en su conjunto), pero si que se puede decir que las
emociones en redes sociales reproducen en gran medida las tendencias electorales. El
candidato que obtiene un mejor diferencial entre emociones positivas y emociones
negativas vence en las elecciones (en Lopez-Lopez, Ofiate y Rocha, 2020) y esto también
se manifiesta en la polarizacion: las comunidades digitales de los candidatos que
finalmente resultan vencedores presentan mayor nivel de polarizacion hacia final de
camparia (Lagares, Lopez-Lopez, Ofiate y Blasco, 2022). Este hecho, en ningln caso,
representa contradiccion, dado que la polarizacion es un fenémeno méas complejo y no

solamente atiende a variables descriptivas, sino a proyecciones.
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4. CONCLUSIONES. LA POLARIZACION INTRINSECA Y LA APORTACION
A LA CIENCIA POLITICA

El estudio de las agendas politicas digitales a través de su interrelacion con la
agenda mediatica y las diversas formas de expresion de la opinion puablica en América
Latina (emociones y polarizacion), constituye una novedad al no haberse realizado hasta
el momento de una forma integrada. No obstante, también plantea muchisimas
limitaciones. Dejando de lado aquellas tecnologicas e instrumentales, el principal
problema radica en el analisis aislado que en todo momento se ha realizado de la
comunicacion on-line por la imperiosa necesitar de delimitar el objeto de estudio, sin
poder introducir factores exodgenos off-line que, pudiendo ser mediaticos, politicos o
institucionales, influyen en el comportamiento politico de los usuarios y que no se han
analizado. Por ello, las conclusiones aqui expuestas deben entenderse con un caracter
intrinseco a la propia red social y, cuando se realicen referencias a fuera del espacio
digital, debe ser entendidas como indicios que es necesario corroborar con otro tipo de

investigaciones.

En primer lugar, con un sentido méas descriptivo, el uso de Twitter como base de
la comunicacidn on-line por parte de los candidatos latinoamericanos sigue un modelo de
marketing politico poco profesionalizado, intuitivo y que no tiene en cuenta las
potencialidades de la red social. En general, existe un volcado de estrategias off-line y su
interaccion con las comunidades digitales es escasa, manteniendo una construccion
vertical e, incluso, sin gran dialogo con los medios de comunicacion que en la mayor

parte de los casos asumen un rol de “encuadre” de los temas propuestos por politicos.

En segundo término (temas y madurez democratica), como muestran las
correlaciones, las democracias latinoamericanas con un caracter mas consolidado tienden
a generar agendas mas cohesionadas, independientemente de la ideologia del candidato;
por el lado contrario, las democracias mas inestables generan agendas mas dispares. Sin
querer inferir una relacion de causalidad de este hecho, lo que se pone en evidencia es
que las caracteristicas de una democracia mas estable (pluralismo politico, respecto a las
minorias, menor polarizacién, institucionalidad, fuerte papel del Estado en la
noticiabilidad) orientan de una forma més clara no solamente los temas de debate en las

agendas digitales, sino también la intensidad de estos.
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Como tercer aspecto, este compendio, igualmente, aporta evidencia empirica que
refuerza aspectos de obras ya clasicas en la comunicacion politica como “Sistemas
mediaticos comparados” (Hallin y Mancini, 2008) en su dimension de paralelismo
politico o en otros aspectos sobre la posicion de la “coalicion de agendas” (Bouza, 2004):
en conclusion, el modelo de paralelismo también se expande al espacio digital, reforzando
la coalicién tematica entre medios y candidatos con un cierto control politico manifestado
a través de mecanismos formales que pautan el ejercicio de produccién de la informacion
(encuadres de candidatos), en el que las comunidades son las que realizan una exposicion
selectiva, que no son otra cosa que las cdmaras de eco. También tiene interés el hecho de
constatar la existencia de ciertas ‘“corrientes emocionales” que, aunque limitadas,

consiguen efectos de bandwagon o underdog en Twitter.

Como cuarta conclusién, se constata un modelo de comportamiento de los
usuarios en Twitter en todos los comicios y en todas las comunidades, que se pueden
resumir en las siguientes caracteristicas: a) generacion acompasada de emociones entre
todas las comunidades, tanto subidas como bajadas (contagio emocional), lo que en cierta
medida rompe la idea de camara de eco totalmente estanca. Las comunidades entre
candidatos de un mismo pais entran en competicion y se establecen flujos entre unas y
otras; b) un descenso relativo al final de campafia que no se puede achacar a la mayor o
menor actividad, sino a la aparicion de otro tipo de lenguaje no necesariamente
emocional; c) la existencia de una negativizacion del comentario a medida que se acerca
el final de la camparfia, de una forma mas marcada en los candidatos conservadores; d)
aquellos candidatos que ganan no tiene mayor nimero de comentarios negativos, ya que
la negativizacion del comentario no se transformar necesariamente en polarizacion, sino
que es un fendbmenos méas complejo; e) las variables politicas, si bien presentan
variaciones (gobierno/oposicién, izquierda/derecha) no parecen excesivamente
relevantes, mas alla de la mayor carga emocional con caracter positivo en los

conservadores.

Finalmente, esta tesis por compendio presenta, por lo tanto, varios hallazgos de
relevancia para la Ciencia Politica. EI mas significativo tiene que ver con el
comportamiento de los usuarios en redes sociales dentro de una camparia electoral, en
este caso latinoamericana, que discute lo establecido por Barbera (2014) y Waisbord
(2020) sobre como y quién genera la polarizacion. La quinta conclusion indica que la

polarizacion es intrinseca a las caracteristicas de la red social Twitter y no preconstruida
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0, cuando menos, esta construccion no la determinan los usuarios constantes de la
comunidad digital tal y como nos muestran las regresiones. Si bien existen ciertos
impulsos en cuanto al aumento y disminucién de la polarizacion, esta no se sostiene y se
acaba autorregulando. Esto genera una nueva defensa de la tesis del modelo innato de la
polarizacion, volviendo a reabrir el debate sobre la “caja negra” de las redes sociales, que

en alguna literatura ya parecia cerrada.
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Resumen: La llegada de las herramientas digitales, en especial las redes sociales,
ha implicado una necesidad de adaptacion de los partidos tradicionales, al tiempo
que ha permitido un uso diferenciado en los nuevos partidos. En este sentido,
encontramos posturas que defienden que el uso de las redes puede solventar los
problemas de la democracia, si bien hay otras que alertan de que estas herramientas,
per se,no garantizan la mejora de las practicas politicas y ciudadanas. En este trabajo
nos preguntamos cudl es el modelo de campafia que caracteriza a la agenda digital
durante los comicios presidenciales celebrados en el periodo 2015-2017 en América
Latina. Para ello, se realiza un anélisis de contenido de los tweets emitidos por los
candidatos presidenciales de cinco paises (Argentina, Perti, Ecuador, Honduras y
Chile). Los resultados dan cuenta de comportamientos similares en los diferentes
candidatos, si bien se encuentran algunas diferencias de interés.

Palabras-clave: redes sociales; agendas digitales; campana electoral; América
Latina; policy issue.

The horse-race campaign in front of the issue-campaign in the
digital agenda: presidential elections in Latin America in the period
2015-2017

Abstract: The use of Internet, especially social networks, has generated an
adaptation for traditional parties, while allowing a differentiated use in new parties.
In this sense, we find positions that defend that the use of networks can solve the
problems of democracy, and others that warn that these tools doesn’t guarantee the
improvement of political and citizen practices. In this paper we ask ourselves what
is the campaign model that characterizes the digital agenda during the presidential
elections held in the period 2015-2017 in Latin America. For this, we applied content
analysis of the tweets of the presidential candidates of five countries (Argentina,
Peru, Ecuador, Honduras and Chile). The results show similar behaviors in the
different candidates, although there are some differences of interest.
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1. Introduccion

La investigacion de las Ciencias Sociales y, en consecuencia, de la Ciencia Politica o de la
Comunicacion, se ha visto modificada por la irrupciéon de un nuevo modelo de sociedad
y sus consiguientes herramientas, que de forma disruptiva han planteado nuevos retos
para los investigadores. Esto ha supuesto cambios no s6lo en el campo politolégico o
comunicacional, sino también en el politico mismo, tanto para los partidos como para
los ciudadanos. De esta manera, internet y, en especial, las redes sociales, han obligado a
generar nuevas estrategias a los partidos convencionales y ha servido como herramienta
para mejorar los procesos de participacion, movilizacion y transparencia. Uno de los
aspectos mas debatidos en los dltimos afios es la posibilidad que tienen estas nuevas
herramientas de modificar la agenda de los medios convencionales y, en consecuencia,
la manera en que se construye la agenda digital en la medida en que medios y redes se
relacionan en la actividad politica.

2. Informacion politica en la agenda digital

2.1. Redes Sociales y procesos politicos

Las Redes Sociales (o los medios sociales), concretamente Twitter y Facebook, se han
configurado como una herramienta indispensable en el proceso de Comunicacion
Politica entre partidos, medios de comunicacion y ciudadanos, muy especialmente en
el contexto electoral. Las estrategias de los candidatos han tenido que compatibilizar su
caracter off-line con un espacio publico en linea que posee diferentes pautas de consumo
y un comportamiento del ciudadano-elector no conocido hasta la fecha. No obstante, los
ultimos diez afios de investigacion en este campo han pasado de unos primeros estudios
de caracter mas técnico y unas expectativas muy altas sobre sus posibilidades y sobre
su incidencia, a asumir que en la mayor parte de las ocasiones no existe ni debate ni
interacciéon, con un compromiso politico muy bajo (Campos-Dominguez, 2017) por
parte de los partidos y de los candidatos. La pregunta se realiza sobre la medida en la
cual los instrumentos de la sociedad digital han ampliado — o modificado- la nocion
habermasiana de esfera publica (Califano, 2015) en su dimensiéon politica. En su
momento la prensa (Waisbord, 2008) debia fomentar el intercambio de discursos entre
candidatos y ciudadanos, estimular el debate sobre temas relevantes (agenda-setter) y
fiscalizar la actividad gubernamental (watchdog), papel que en la actualidad cumplen,
de forma parcial, las Redes Sociales. Y es que, a diferencia del rol que se atribuyen a los
medios de comunicacién, estos no son un actor concreto, con sus estrategias politico-
empresariales, sino una infraestructura social que media entre las organizaciones y
la sociedad civil, construyendo, igual que los medios de comunicacién tradicionales,
representaciones de poder en dénde la sociedad interviene (Kircher, 2005). Y es
que esa simbiosis entre lo “viejo” y lo “nuevo” (Lopez-Garcia, 2016) ha provocado la
configuraciéon de un ecosistema comunicativo de caracter hibrido (Chadwick, 2013)
con una retroalimentacién permanente entre unos y otros que tiene dos consecuencias
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fundamentales: construccién de un relato politico transmediatico y un modelo de
noticias o publicaciones, la mayoria de las veces, de vida extremadamente corta.

La capacidad de marcar la agenda politica ha cambiado, incluso la forma en la que
funciona Twitter con el proceso de visibilizaciéon de determinados temas (Rubio, 2014)
a través del trending topic y desplazando las opiniones o tema minoritarios. Y es que
las propias Redes Sociales, al igual que el desarrollo de las tecnologias de la informacion
y del conocimiento, han promovido una nueva relaciéon con la propia democracia y
con las problematicas de los procesos politicos y electorales. Estas posibilidades de
relacion se pueden resumir en tres, no necesariamente excluyentes (Subirats, 2002):
puede generar nuevos problemas en la democracia representativa, puede solventarlos
o puede crear nuevos que los espacios virtuales sean incapaces de resolver. Y es que,
sin duda, las tecnologias aplicadas han mejorado la propia calidad de la democracia
convirtiéndola en monotorizada (Keane, 2009), con una multiplicidad de actores que
permiten la captacién de demandas ciudadanas por parte de las instituciones y de los
partidos politicos para la mejora y la reorientacion de las politicas pablicas, aunque muy
lejos del sentido deliberativo que se le presumia (Maiz, 2006). El gran debate sobre su
uso tiene que ver sobre si bajo esa aparente democratizacion se mantienen los flujos
verticales de informacion (Franco & Pellicer, 2014), la transferencia de relevancia de
una agenda off-line por parte de los medios tradicionales y una limitaciéon ciudadana no
tanto en el acceso, sino en su capacidad de construir temas relevantes que sean capaces
de consolidarse en un auténtico océano de mensajes.

Igualmente, las tecnologias han modificado las pautas de interaccion entre la propia élite
del partido y los circulos concéntricos que forma su base social (militancia, simpatizantes
y votantes) ademas de los principios de participacion y movilizacion (Casero-Ripollés,
2015). En esta instancia, la apertura de un nuevo espacio publico ha cambiado
igualmente la competicion, en la cual los nuevos partidos surgen como una expresion
politica manifestada principalmente en red y en la red por un puablico joven. Primero
como movimientos de resistencia (Barba & Blanco, 2011), después como movimientos
organizados y finalmente como partidos politicos que compiten en el espacio electoral. Y
es que los sistemas de partidos de las democracias liberales han vivido un proceso doble:
la entrada de los partidos nativos digitales y la digitalizacion de los partidos analégicos.
Mas alla del cambio en el sistema de partidos - en muchos casos la cristalizacion electoral
de la protesta como en Espafa-, existen varias caracteristicas ya presentes en la accion
partidaria también en América Latina: argumentarios renovados, uso de las tecnologias
aplicadas, o la aspiracion de transversalidad del movimiento. Igualmente, la construccion
de un nuevo marco de consenso que habla de transparencia, de regeneracion democratica
y de prevencion de la corrupcion politica (Lobera, 2015).

2.2.El discurso politico y la estrategia en la red

Como en su momento las organizaciones partidarias han adaptado sulégica de actuaciéon
a la television con la intencion de marcar la agenda mediatica (Casero-Ripollés, 2009),
en la actualidad las Redes Sociales constituyen un espacio de competiciéon con un
lenguaje y metalenguaje caracteristico, que influye de igual forma en las campafias de
los partidos politicos, donde la orientacion ideologica no ha sido un factor determinante
para su posicionamiento (Welp & Marzuca, 2016).

272 RISTI, N.° E16, 11/2018



RISTI - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informacao

Entendidas como un actor en su dimensién mas clasica (Borrat, 1998) y que
trabaja con combinaciones algoritmicas equiparables al gatekeeper periodistico,
han redimensionado la actitud de los agentes legitimados para intervenir en el
proceso de la Comunicaciéon Politica: incrementan la difusién de los medios de
comunicacion, diversificando audiencias; permiten servicios de comunicacién
digital a los ciudadanos activando nuevas dinamicas de construccién de agenda
publica (Casero-Ripollés, 2015), a través del establecimiento inverso propiciado
por Internet (Sung-Tae & Young-Hwan, 2007) ; finalmente, a las instituciones
politicas les permite generar herramientas propias de comunicacién en entornos
bilaterales organizacion-elector (Gallardo-Patls & Enguix Oliver,2016). Por ello, la
intensidad en la retroalimentacion con la ciudadania, su complementariedad con el
sistema mediatico y su relevancia para la comprension del relato politico con mas
caracteristicas de expresividad que de caracter ideoldgico, son elementos sometidos
a constante discusion en las investigaciones de los tltimos afios. Y es que, dejando
de lado las actitudes y conductas de las organizaciones partidarias y sus equipos de
comunicacion, a pesar del cambio de paradigma, la relaciéon entre la politica, las
redes y la ciudadania para el proceso de re-legitimizaciéon (Riorda, 2017) ha resultado
altamente infructuoso.

En lo que se refiere al manejo que realizan los partidos, en general, los estudios
demuestran dos tendencias (Cardenas, Ballestero & Jara, 2017): uso superficial y poco
eficiente de las redes, sin estrategia definida y utilizacion intuitiva que deriva en la poca
aprobacion de los usuarios (Ballesteros, Zamora, Sanchez, & Gil, 2017); y en segundo
término, la incomprension del rol que pueden jugar las Redes Sociales en campafia y
la reproduccion sistematica de la 16gica de campafia de los medios de comunicacion
off-line. En realidad, lo verdaderamente importante no es la propia tecnologia, sino lo
transmitido por ella (Bimber, 2010), con tres utilidades que permiten la transformaciéon
de informaci6n en participaciéon (Sanchez Duarte & Magallon-Rosa, 2015): en primer
término genera una red de agentes electorales nuevos no conectados con los principios
clasicos de participaciéon partidaria, los llamados “cibermilitantes” que, si bien no
tienen una vinculacién econémica (cuota) con la organizacién, si que difunden su
mensaje en periodo electoral, e inclusive pueden participar en una reivindicacion
concreta en etapas crisis (Tarrow, 2012). En segundo lugar, evita la dependencia de
una agenda mediatica encorsetada por la limitacién de los medios de comunicacion
tradicionales al debate de cinco o seis temas (Lopez-Lopez, Puentes-Rivera & Ruas-
Aragjo,2016). Este hecho es especialmente relevante para los partidos politicos
pequenos o que construyen discursos contrahegemoénicos, permitiéndoles ampliar sus
margenes de accion y difusiéon de caracter discursivo. Finalmente, y conectado con
el punto anterior, le permite a la ciudadania un consumo de informacién politica “a
la carta”, la llamada exposicion selectiva, consumiendo informacion méas afin a sus
gustos e intereses (Bennett & Iyengar, 2010). En general, la construccion temética del
discurso politico en Redes Sociales se caracteriza por la automediacion con caricter de
redifusion o generacion de contenido propio (Casero-Ripollés, 2015). En los mismos
abunda el caricter personal del mensaje (Ballesteros, Zamora, Sanchez, & Gil, 2017),
con el abandono del issue-campaign més clasico frente al horse-race campaign
(Canel, 1998), que condicionan el debate en funciéon de lo efimero y de los criterios
de instantaneidad.
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3. Materiales y métodos

3.1. Objetivos de la investigacion y metodologia

La presente investigacion continda el estudio exploratorio de la agenda digital de
las elecciones en América Latina en el periodo 2015-2017 (Lopez-Lopez & Vasquez-
Gonzéalez, 2018) con un método analitico, metodologia mixta y técnica de anélisis de
contenido, categorizando las emisiones que los candidatos presidenciales han realizado
en la Twitter y que sirven como base de la agenda politica. En este sentido, la pregunta
de investigacion se formularia de la siguiente forma: ¢En qué medida las campaias
digitales en los procesos electorales latinoamericanos se diferencian de los modelos off-
line? (P1), constituyéndose dos hipotesis como guia del trabajo.

— Elmodelo de campana utilizado en las redes sociales por parte de los candidatos
es el llamado horse-race campaign (H1)

— Los candidatos progresistas promueven mayor inclusiéon de temas ideolégicos y
propuesta de politicas publicas (H2)

De esta forma, el objetivo principal es el de identificar las estrategias de campafia en
funci6én de los modelos de presentacion de los temas en la red social Twitter por parte de
los principales candidatos presidenciales en América Latina, constituyéndose como el
objetivo secundario el de establecer los factores de diferencia entre los distintos comicios
en funcion del eje ideolégico y del nacional.

Estado Fech.a‘ Perl(?do Cuentas de candidatos Nu{n-e ro de
comicios Analizado emisiones
22 de noviembre Del 23 de Mauricio Macri (@mauriciomacri) 323
Argentina octubre al 20 de . - L
de 2015 . Daniel Scioli (@danielscioli) 471
noviembre
, 5 de junio de Del 6 d.e mayo Pedro Pablo Kuczynski (@ppkamigo) 299
Pert al 3 de junio de . . . I
2016 2016 Keiko Fujimori (@KeikoFujimori) 90
Ecuador 2 de abril de Del 3 al 31de Lenin Moreno (@Lenin) 232
2017 marzo Guillermo Lasso (@LassoGuillermo) 463
Del 27 de Juan Orlando Hernandez (@
Honduras 26 de noviembre octubre al 24 de  JuanOrlandoH) 147
de 2017 noviembre de Salvador Nasralla (@ 306
2017 SalvadorAlianza)
.. Del 17 de e en N 87
nte - Fdefidembre it ass s e (@sebastianpinery
7 de diciembre J 8 99
TOTAL 2517

Tabla 1 — Objeto de estudio
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Para ello, se dividen las categorias de analisis (Lopez-Garcia, 2016) en funcién de la
tipologia cléasica de Patterson (1980, cit. en Mazzoleni, 2010), utilizada por su facilidad
al establecer la discusion del trabajo, agrupando los temas personales y de campana al
considerlos como horse-race campaign, y aiadiendo una nueva categoria, la llamada
agenda mediatica off-line.

1. Political issues: temas de la politica en sentido amplio, apelaciéon al voto
ideoldgico y el campo de las ideas, asi como la interacciéon entre los partidos,
candidatos y su relaciéon con la sociedad.

2. Temas personales o de campafa: elementos de caracter autorreferencial del
candidato y de la campaia electoral, como son las estrategias, la organizaciéon
de actos, la apelacion a la militancia, etc.

3. Agenda off line: introduccién de elementos de los medios de comunicaciéon
off line en el debate politico en la red, como referencias a noticias, debates
electorales o entrevistas que le realizan al candidato.

4. Policy issues: propuesta de politica puablica de caracter sectorial (servicios
sociales, inmigracion, educacibén, narcotrafico, sanidad, etc.)

El corpus de analisis est4d formado por los tweets emitidos por los dos principales
candidatos de las elecciones presidenciales celebradas en la region' entre 2015 y 2017.
En total, se han analizado 2.517 tweets.

4. Resultados

4.1. Elecciones argentinas

Las elecciones presidenciales argentinas de 2015 han configurado una agenda politica muy
semejante entre ambos candidatos (Lopez-Lopez y Vasquez-Gonzalez, 2018), aunque con
enfoquesy perspectivas con una evidente disparidad desde el punto de vista porcentual. Por
una parte, Daniel Scioli, ademas de apelar a la seguridad, al narcotraficoy ala economia, ha
utilizado una estrategia entendida en una doble vertiente. La primera, la necesidad de una
retorica ideoldgica constante, visualizada en los policy issues marcadamente superiores
a los de su contrincante (en mas de 10 puntos), con la unién de “todos los progresistas”
o referencias tan amplias como la de Alfonsin o Perén, con todo lo que significa desde el
punto de vista de la construccion simbolica. Por la otra, a pesar de asumir una relacion
de temas mas propios de la derecha (economia y seguridad) lo ha realizado en torno a
propuestas diferenciadas (nueve puntos por encima de su contrincante), como la creacion
de una banca nacional, o el fomento de la inversion supeditada a los intereses de las
Ilamadas clases populares. Por su parte, Mauricio Macri ha realizado una campana digital
volcada en su figura y la de su familia con un claro mensaje: “la familia es la unidad
mds importante y cuando tenés que administrar poder es fundamental porque te cuida
para que no te la creas”. El estilo de sus tweets se construye practicamente siempre en la
primera persona del singular, acompafiado de elementos basicos de la campaia: actos de
campana y recurso a lugares comunes como “Patria”, “futuro”, “cambio” o “ilusiéon”.

* Quedan excluidas las elecciones de Haiti y Guatemala (2015) y las de Nicaragua (2016), por no contener
corpus suficiente para un analisis riguroso.
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Figura 1 — Porcentaje de temas en proceso electoral argentino
4.2. Elecciones peruanas

La agenda digital de las elecciones en Pert se caracteriza por la insuficiencia de temas
a tratar, la poca retroalimentacién, su nula capacidad de confrontar ideas y por la
escasa actividad de la candidata oficialista Keiko Fujimori. Con un total de 9o tweets,
la populista se ha limitado a reproducir en casi un 90% de sus emisiones el mismo
patron de comunicacién: uso de la etiqueta #RutaPert, la colocacion de un
agradecimiento al lugar donde ha desarrollado el acto central del dia y una foto de ella,
en la més clara expresion del modelo horse-race campaing con un caracter
instrumental. No existe una voluntad de dar un debate ideol6gico ni de promover una
discusion de ideas y propuesta de politicas ptblicas. Por otro lado, el candidato del

Policy issues m 24,4

Agenda off line H,19

Temas personales o de camparia | —— 20

Political issues [rmg 11

0 20 40 60 80 100

B Kuczynski H Fujimori

Figura 2 — Porcentaje de temas en proceso electoral peruano
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centro derecha (Kuczynski) realizé una campana maés agil y méas adaptada al formato
que exige esta red social, si bien perdi6é virtualidad al no existir diadlogo con su
contrincante. Con un marco ideolégico més fuerte y una propuesta de politicas ptablicas
en torno al empleo y la sanidad, su orientacion fue cambiando para acabar en los
ultimos dias con temas mas propios de campaifia, con duras acusaciones a Fujimori y
su familia, a quien acusaba de corrupcion y de erosionar las estructuras democraticas
del Estado: “Desde el Cuzco hago un llamado a todas las fuerzas democrdticas para
que se unan a nosotros para decirle no a la dictadura”.

4.3. Elecciones ecuatorianas

El peso de las distintas categorias entre los candidatos en la segunda vuelta de las
elecciones presidenciales del Ecuador, Lenin Moreno y Guillermo Lasso, ha sido muy
similar, con un importante nimero de emisiones. Manteniendo en primera posicion
los temas referidos a la campana electoral y a elementos de indole personal, destaca la
discusion con un marcado debate de ideas y propuestas de politicas ptblicas.

Agenda off line 91 16,2

Temas personales o de campalia | 4%
Political issues _ 1178?5

10 20 30 40 50

o

M Lasso H Moreno

Figura 3 — Porcentaje de temas en proceso electoral ecuatoriano

Lenin Moreno, en su momento heredero del capital politico del correismo y del
socialismo de siglo XXI ecuatoriano, ha hecho hincapié en temas principalmente sociales
proponiendo debates genéricos sobre democracia e institucionalidad, que han sido
respondidos, en cierta medida, por el candidato opositor. Sus ataques “cuerpo a cuerpo”
han sido muy limitados, con un Gnico tweet sobre paraisos fiscales. Guillermo Lasso ha
realizado una campafia mucho mas agresiva, atacando tanto al candidato que a la postre
seria presidente de la Republica como al exmandatario Rafael Correa. Su estrategia,
volcada en la creacién de empleo, en la modificacion de la politica econémica y del
modelo impositivo (dimensionada en el eje izquierda-derecha), ha ido evolucionando
hacia el ataque “o vamos directo a Venezuela con el Maduro de Correa o recuperamos
la democracia” y hacia la construcciéon del relato del mal llamado fraude electoral,
dimensionado por los medios.
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4.4.Elecciones hondurenas

Las elecciones en Honduras se realizaron el 26 de noviembre del afio 2017, enfrentando
a Juan Orlando Hernandez, que optaria a la reeleccion, contra el candidato de Alianza
de la Oposicién contra la Dictadura, Salvador Nasralla, nombre del movimiento no
escogido de forma baladi y que, en efecto, marcaria la linea argumental que vertebraria
su campana. Ella se fundamenté en elementos marcadamente personales, con un
modelo que replicaria los actos de campana, junto con una fotografia y la etiqueta
#CaravanaDeLaVictoria contra #LaBestia, como asi calificaria a Hernandez.

Policy issues 12.7 38,8
Agenda off line HS 118
Temas personales o de campafia 38,8 629

Political issues -2 177,7

0 10 20 30 40 50 60 70

m Hernandez M Nasralla

Figura 4 — Porcentaje de temas en proceso electoral hondurefio

La ausencia de un debate ideoldgico y de propuestas, asi como una réplica automatizada
de la agenda off-line en casi un 12%, muestran una agenda digital que no conseguiria la
fuerza real para poder propiciar un cambio politico, a pesar de las dudas mostradas por
la OEA sobre la legitimidad de los comicios. En contraposicion, Orlando Hernandez, con
pocas emisiones, optaria por asumir su rol de “Presidente” con politicas de Estado, que
sumarian un 58% entre political y policy issues, con temas duros como la obra ptblica o
lucha contra el narcotrafico.

4.5. Elecciones chilenas

La diferencia entrelos modelos de construccion dela agenda digital por parte de Alejandro
Guillier y Sebastian Pifiera fueron minimas, al igual que las tematicas discutidas y la baja
intensidad de la campafia, con més debate ideologico a través de los policy issues (+5)
propuestos por el candidato socialdemédcrata y un mayor peso de los temas personales
(+4) por parte del conservador. Incluso ha existido el llamado “dialogo cruzado”, pero
intercambiando mensajes cordiales, como el caso de Guillier en el cumpleafios de su
contrincante: “Feliz cumpleafios @sebastianpinera. A pesar de nuestras miradas
diferentes del Chile que queremos, la cordialidad merece estar presente siempre en la
politica y la sociedad. Un abrazo”. Guillier apel6 a un voto ideologico y de unidad del
centro-izquierda, conjugandolo con la participacion (“la unidad del centro izquierda
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Figura 5 — Porcentaje de temas en proceso electoral chileno

Yy que todos voten es vital”) y con una distancia medida con su compafiera Bachelet,
que en sus ultimos meses de mandato tuvo una aceptaciéon no mayor de 30 puntos y
fue incapaz de capitalizar sus acciones y de trasladar el capital politico a los candidatos
oficialistas. Pifiera hizo suyas las sefias de identidad propias de su electorado (economia,
seguridad y familia), manteniendo una retérica centrada en su figura, con apelaciones a
la necesidad de abandonar el socialismo y construyendo un discurso sobre el “futuro”, la
“fuerza”, el “carino” y la “esperanza”.

Sci Mac Kuc Fuj Las Mor Her Nas Pin Gui
Sci 1 ,786 ,894 ,792 ,841 ,940 ,836 ,780 ,869 ,895
Mac ,786 1 ,941 1,000%* ,973* ,861 ,548 ,099** ,085% ,945
Kuc 894,941 1 ,946 ,091%*  980* ,798 ,946 ,084% 1,000%%*
Fui ,792 1,000** ,946 1 ,976* ,869 ,560 1,000%*  ,087* ,950
Las ,841 ,973% ,991%% ,976™ 1 ;945 ,716 ,978% ,993** ,092%%
Mor  ,940 ,861 ,980% ,869 ,945 1 ,895 ,866 ,936 ,978*
Her ,836  ,548 ,798 ,560 ,716 ,895 1 ,559 ,683 ,791
Nas ,780  ,999%*  ,046 1,000%* ,078% ,866 ,559 1 ,086* ,949
Pin ,869  ,985% ,984% ,087* ,993%*  ,036 ,683 ,086* 1 ,986*
Gui ,895 ,945 1,000"* ,950 ,992%% ,978% ,791 ,949 ,986% 1

Pearson®*. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). *. La correlacion es significativa al nivel
0,05 (bilateral)

Tabla 2 — Correlaciones modelos de campaiia

El cruce de variables a través del coeficiente de Pearson muestra, en general, una alta
concordancia entre los rangos de los distintos modelos de campafia por parte de todos
los candidatos, con una correlacion ligeramente mayor que se agrega en torno al eje
ideolodgico izquierda-derecha y no tanto a la competicién nacional. Los nimeros mas
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bajos los presenta Juan Orlando Hernandez, consecuencia de su baja actividad, de una
competicion muy polarizada y por asumir los llamados temas duros dentro de su agenda.

5. Conclusiones

La agenda digital en las elecciones en América Latina entre 2015 y 2017 por parte de los
diez candidatos analizados muestra modelos de campafia semejantes y que siguen el
modelo clasico off-line (P1), con el horse-race campaign (H1), en la categoria 2, que se
impone al issue-campaign (suma de las categorias 1y 4), en practicamente todos ellos a
excepcion, por muy poco, de los candidatos progresistas Scioli y Moreno. En este sentido,
la orientacion ideoldgica si ha sido un factor relevante para su posicionamiento (H2).
Teniendo en consideracion, por ejemplo, los comicios chilenos, argentinos y ecuatorianos,
se ofrece un debate ideol6gico méas profundo (+20) por parte de la izquierda y con mayor
propuesta de politica pablica (+10) al ciudadano-elector. Esto lleva a concluir que existe
una mayor voluntad de fomentar el debate, la participacion y la inclusion.

Como caracteristicas semejantes, se puede indicar que el nivel de compromiso, de
interactuacion y de participacion es bajo, aunque con notables diferencias entre los 471
tweets de Daniel Scioli (con una media de casi 17 emisiones) y los 87 de Sebastian Pifiera
(3,10), siendo el proceso chileno el que menor contenido ha generado y el argentino el
que maés. Igualmente, existe una clara preminencia de los modelos tematicos propios
de la contienda electoral (rango 1), tal y como muestran los resultados y el coeficiente
de correlacion, entre los que se incluye la intendencia de los actos, la personalidad del
candidato o elementos de caracter autorreferencial. La segunda categoria de anélisis con
mayor peso son las policy issues, que presentan una orientacion de intervencion sobre
una esfera sectorial determinada. Esta se da con distinta intensidad en los candidatos (en
general situada entre el rango 2y 3), ocupando mayores porcentajes entre los progresistas.

Es importante sefialar que las Redes Sociales no han propiciado la generaciéon de debate
y el fomento de una democracia més deliberativa e inclusiva, como muestra el escaso
impacto de los political issues: la socializacion politica, la participacion o la generaciéon
de nuevos espacios que consigan politizar en la Red no estd entre las prioridades de
los partidos, que la asumen como un instrumento més al que trasladan sus estrategias
analogicas. También es importante destacar la presencia de una agenda mediatica off-
line en mas de un 10% de los mensajes, lo que viene a reforzar el modelo de ecosistema
comunicativo de caracter hibrido y la construccion de un relato politico transmediatico.
La principal novedad de esta investigacién es la de aplicar una metodologia que tiene
unos resultados muy semejantes en otras latitudes pero que nunca se ha realizado de
forma comparada en América Latina. Por ello, resulta conveniente someter a discusion
los datos, ampliando rangos temporales y no solo cifiéndose a la confrontacion politica
en comicios, sino bajo la figura de la llamada “campafia permanente”.
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Resumen

La agenda politica en un contexto electoral posee multiples soportes sobre los cuales construirse: ademds de los medios
de comunicacién tradicionales, las redes sociales han asumido un papel protagonista en las estrategias de los partidos. La
presente investigacidn analiza durante 28 dias las cuentas oficiales de Twitter de los dos principales candidatos presiden-
ciales en Argentina, Peru, Ecuador, Honduras y Chile, correspondientes a las elecciones celebradas en América Latina en el
periodo 2015-2017. A través de una metodologia cuantitativa, el analisis de contenido, y mediante el uso de aplicaciones
como Python Twint, NVivo y SPSS, se han expuesto las agendas temdticas por candidatos y por paises, aplicando el coefici-
ente Rho de Spearman para la extraccién de correlaciones. Como conclusidn, se ha inferido la inexistencia de una agenda
digital particular en América Latina, dentro de un comportamiento tematico cohesionado a través del eje izquierda-derecha
y de la politica nacional.
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Abstract

The political agenda in an electoral context has multiple supports on which to be built: besides traditional media, social ne-
tworks have adopted a leading role in the strategies of the parties. The current research analyzes for 28 days the official Twitter
accounts of the two main presidential candidates in Argentina, Peru, Ecuador, Honduras and Chile, during the elections held in
Latin America in the 2015-2017 period. The thematic agendas of the candidates and the countries are exposed through the use
of a quantitative methodology, content analysis and the use of tools such as Python Twint, NVivo and SPSS, whilst Spearman’s
Rho coefficient was applied for the extraction of correlations. In conclusion, the absence of a particular digital agenda in Latin
America has been inferred, within a coherent thematic behavior through the left-right axis and the national politics.
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1. Introduccion y estado de la cuestion

Las tecnologias de la informacion y del conocimiento han
modificado la forma de producir, mediar y recibir un men-
saje, primero con internet y posteriormente con la irrupcion
de las redes sociales. La definicidn clasica de actores en co-
municacion politica (Wolton, 1997) y su correspondiente
epistemologia, se ha visto superada por un fenédmeno dis-
ruptivo que, a través de un mejor acceso a contenidos y a
recursos, permite una construccién conjunta de la agenda
y de las prioridades en el espacio publico al convertirse —
en una perspectiva formal- los ciudadanos, los medios y las
organizaciones en emisores y receptores. Igualmente, este
hecho tiene su traslacién a la politica, ya que los principios
de participacion (Navia; Ulriksen-Lira, 2017), movilizacién y
organizacion (Casero-Ripollés, 2015) se ven alterados. Ejem-
plos de ello existen a lo largo y ancho de geografia mundial,
desde el inicio de la llamada democracia 2.0 con la exitosa
primera campafia de Barack Obama (Caldevilla-Dominguez,
2009) desde una posicion institucional, hasta los movimien-
tos civicos, ciudadanos o populares, como las primaveras
arabes como alternativa a la censura (Soengas-Pérez, 2013),
el menos conocido 30S en Ecuador (Coronel-Salas, 2011) o
el 15M en Espafia, en la relacidn existente entre tecnopoliti-
ca, las multitudes conectadas y el paradigma de la politica
distribuida (Toret, 2013). La existencia de este fendmeno,
derivado de la crisis politica y la pérdida de legitimidad de
los partidos tradicionales después de una época de recesion
econdmica, ha provocado un cambio en la agenda y una
modificacidn en el sistema de partidos. Como ejemplo, el
nacimiento en el caso espafiol de organizaciones politicas
como Podemos (Molpeceres-Arnaiz, 2016), con motivo de
una forma de expresion politica manifestada en la Red. Ex-
iste un intenso debate académico sobre si en realidad ex-
iste una verdadera democratizacion en la agenda o si ésta
por si sola transforma las relaciones de poder y produce
una horizontalidad ante un modelo informativo asimétrico
(Pefia-Ascacibar, 2017).

A la hora de analizar la informacidn politica y las propias
agendas desde las teorias de la comunicacidn, la teoria
de la agenda-setting (McCombs; Shaw, 1972) ha incluido,
ademads de los conocidos primer nivel (tema) y un segun-
do nivel sobre los hechos importantes de cada tema y su
transferencia al publico (McCombs; Valenzuela, 2014), un
tercer nivel, el llamado modelo de red, que promueve una
adquisicion de objetos y atributos de forma simultanea por
parte de la ciudadania a través del consumo de los medios
digitales (Guo; Vu; McCombs, 2012). Este nivel parte de la
existencia de redes asociativas en la memoria: a partir de
un nodo particular de conocimiento es posible conectarse
con una infinidad de nodos (Grassau, 2016), preguntandose
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si en realidad los medios de comunicacién son capaces de
transmitir esa vision mucho mas grande, compleja y en-
trelazada (Guo, 2014; McCombs; Shaw; Weaver, 2014; Mc-
Combs; Valenzuela, 2014). Y es que la irrupcion de las he-
rramientas desarrolladas en esta sociedad en red, ademas
de una fragmentacion de las audiencias, promueve un cier-
to cambio metodoldgico en la investigacidon de la agenda
(Marquez-Dominguez; Lépez-Lopez; Estévez-Arias, 2017),
si bien mantiene la limitacion por colocar mas de media do-
cena de temas con repercusién en el espacio publico (Lépez-
Lopez; Puentes-Rivera; Ruas-Araujo, 2017). El cambio que
se vive tiene que ver con la potencialidad de la llamada “So-
cial media issue agenda” (McCombs; Shaw; Weaver, 2014),
que se configura como aquella que discuten los ciudadanos
en este nuevo espacio publico y que reconfigura la tradicio-
nal visién sobre la preminencia de la agenda politica (Dear-
ing; Rogers, 1996) y la agenda mediatica (McCombs, 2005).

Existe un debate académico sobre si las
redes sociales son el detonante de ver-
daderos cambios politicos y de la modifi-
cacién de las prioridades de los partidos
y de los medios

La informacion politica juega un papel determinante en
la conformacién de las agendas, y en donde la especia-
lizaciéon periodistica afronta la complejidad de integrar el
conocimiento con un nuevo modelo de produccién de la
informacién condensado en cada vez menos espacio e in-
tegrado en las nuevas pautas de consumos de medios y de
noticias. En la practica profesional de las empresas informa-
tivas, sobre todo en el contexto de confrontacidn electoral
(Enguix-Oliver, 2015), se institucionaliza la practica del peri-
odismo de declaraciones o el de repeticién, debido a varias
razones (Martinez-Nicolds; Humanes, 2012) entre las que
destacan la falta de recursos de los medios o la profesional-
izacion de los gabinetes. Sus consecuencias son, entre otras,
la exclusion de la interpretacion o la supremacia de la agen-
da politica sobre la propia agenda mediatica (Lopez-Lépez,
2016) en cualquiera de los soportes en donde se dé este
didlogo. De igual forma, la configuracion de una nueva agen-
da consolida el hecho de contraponer el modelo issue-cam-
paign frente al horse-race campaign en favor de este ultimo.
El papel desempefiado por las redes sociales como actor
politico, pero no como intermediario y sobre lo que significa
en la democratizacion y la igualacion del emisor con el re-
ceptor, se ha puesto en duda por la primacia de los flujos de
informacidn verticales (Franco-Diaz; Pellicer-Alapont, 2014)
gue en Ultima instancia son los que determinan la agenda
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(Gallardo-Padils; Enguix-Oliver, 2016), en solitario o a través
de una coalicién con las organizaciones partidarias (Chavero
et al., 2013).

En la actualidad, la ciudadania se informa politicamente
a través de las redes sociales Facebook o Twitter, aunque
también a través de servicios como WhatsApp, Instagram
o plataformas como YouTube. Si bien su funcién es la de
canal que transmite contenido, sus esferas de actuacion a
través de herramientas logaritmicas como la filtracién de
mensajes, la eliminacién de cuentas o la prelaciéon de pu-
blicaciones (Enguix-Oliver, 2017) permite concluir que en
efecto interfiere en la conformacion de la agenda. De esta
forma, la aparicidn con caracter disruptivo de estas herra-
mientas de la sociedad en red modifica las pautas de pro-
duccién y consumo de noticias, que también condicionan la
presencia de las empresas informativas en las propias redes,
ademas de la fiscalizacidon gubernamental, la organizacién
de protestas (De-Aguilera; Casero-Ripollés, 2018) o las es-
trategias partidarias, en donde la cibercomunicacion politi-
ca en un primer momento se utiliza mds como un elemento
complementario volcado en una estrategia de movilizacidn
(Sampedro, 2011).

La investigacidn sobre las agendas elec-
torales en los espacios virtuales se ha li-
mitado en muchas ocasiones al contexto
geografico europeo y estadounidense

En el marco politico, la investigacion sobre el estudio de
agendas y la informacion en los espacios virtuales en
confrontacién electoral se ha limitado en muchas oca-
siones al contexto geografico europeo y estadounidense,
referente al uso de la imagen (Quevedo-Redondo; Por-
talés-Oliva; Berrocal-Gonzalo, 2016), a la construccion de
los nuevos liderazgos, a la retdérica de captacion de votos
(Lépez-Meri, 2016), la participacién (Zumarraga-Espinosa;
Reyes-Valenzuela; Carofilis-Cedefio, 2017), la discusion a
partir de la ubicacién geografica (Casero-Ripollés; Micé-
Sanz, 2017), a la comparacién del consumo millennial de
informacidn politica en televisidn y redes sociales en pers-
pectiva comparada (Lago-Vazquez et al., 2016) o su capaci-
dad predictiva (Santander et al., 2017). Por su parte, en el
marco epistemoldgico mds propio de la teoria de la agen-
da-setting, un analisis de contenido sobre la agenda politica
de referentes institucionales (Marquez-Dominguez; Lopez-
Lopez; Estévez-Arias, 2017) o el analisis de la

“fuerte correspondencia entre la agenda de los medios
y la agenda publica reflejada en Twitter” (Rubio-Garcia,
2014, p. 1).

En el caso del contexto politico y electoral en América La-
tina, si bien existen numerosos estudios sobre agenda-se-
tting (Gallego-Ramos, 2017), los que teorizan, comparan y
sistematizan resultados globales para la extraccidn de para-
metros de comportamiento de la nueva agenda o la agenda
politica, mediatica y publica digital son escasos. Destacan los
gue analizan de forma genérica redes sociales y campafias

electorales de forma comparada (Cardenas; Ballesteros;
Jara, 2017) o los que se centran en el efecto de consumo
de medios y el uso de redes en el voto (Navia; Ulriksen-Lira,
2017). Por ello es necesario profundizar en el estudio de las
agendas en el contexto electoral latinoamericano en un me-
dio concreto como es Twitter, para observar la correlacion
entre las mismas y sus reciprocas influencias.

La irrupcion de las aplicaciones desarro-
lladas en esta sociedad en red, ademas
de una fragmentacién de las audiencias,
promueve un cambio metodoldgico en
la investigacion de la agenda de temas

2. Organizacion metodoldgica
2.1. Tipo de investigacion, técnica y objetivos

La presente investigacion, principalmente analitica, estable-
ce la asociacion y correlacion entre variables (Rojas-Cairam-
poma, 2015), en este caso temas, dentro de la red social
Twitter en un contexto de informacion politico-electoral. En
congruencia con la misma se utiliza una metodologia prin-
cipalmente cuantitativa, estudiando las emisiones de los
agentes legitimados para construir la agenda politica, en
este caso los candidatos. La técnica utilizada es la del ana-
lisis de contenido en su dimensidon mas clasica, que hace
hincapié en el caracter objetivo y sistematico de los datos
expresos de la comunicacién. La misma se realiza teniendo
como base la teoria de la agenda-setting y busca extraer in-
formacién en su primer nivel (temas), con el establecimien-
to de categorias, la codificacién, la comparacion y la inter-
pretacion. La cadencia de la investigacion es la siguiente:

- Extraccién automatizada de la totalidad de emisiones de
cada actor analizado.

- Establecimiento de la agenda tematica en el periodo de
tiempo estudiado y posterior agregacion®.

- Exposicién de la prelaciéon de temas de cada candidato.

- Cruce de las agendas de cada candidato en Twitter a tra-
vés del coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

- Busqueda de patrones de comportamiento comun en la
agenda politica digital dentro del contexto electoral lati-
noamericano.

- Inferir conclusiones relevantes para el periodo 2015-2017
con relacién a la reconfiguracién de las agendas en un
nuevo contexto.

Los datos fueron recolectados usando la libreria de Python
Twint (Twitter intelligence tool), que se especializa en ex-
traer informacion de la pagina de Twitter.
https://github.com/haccer/twint

Para automatizar mas la ejecucidn, se cred un script con
las cuentas y las fechas de inicio y término de cada una,
guardando la informacién en archivos .txt. La informacién
recogida por la herramienta incluye url, fecha, hora, zona
horaria, texto y composicién. El resultado final fueron 30 ar-
chivos .txt, que se trataron con programas estadisticos y con
el software cualitativo NVivo.
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Tabla 1. Objeto de estudio

Pais Fecha de la eleccion Periodo analizado Candidatos Moo
tweets

Argentina 22 de noviembre de 2015 | Del 23 de octubre al 20 de noviembre Mau'rlao M?c” (@n?aurl'cpmacrl) 323
Daniel Scioli (@danielscioli) 471
. - - Pedro Pablo Kuczynski (@ppkamigo) 299
Peru 5 de junio de 2016 Del 6 de mayo al 3 de junio de 2016 Keiko Fujimori (@KeikoFujimori) %
. Lenin Moreno (@Lenin) 232
Ecuador 2 de abril de 2017 Del 3 al 31 de marzo de 2017 Guillermo Lasso (@LassoGuillermo) 463
. Del 27 de octubre al 24 de noviembre | Juan Orlando Hernandez (@JuanOrlandoH) 147
Honduras 26 de noviembre de 2017 de 2017 Salvador Nasralla (@SalvadorAlianza) 306
. L. Del 17 de noviembre al 15 de diciem- Sebastian Pifiera (@sebastianpinera) 87
Chile 17 de diciembre de 2017 bre de 2017 Alejandro Guillier (@guillier) 99
Total: 2.517

El objetivo principal de la investigacion es buscar patrones
de comportamiento comunes entre los distintos actores
partidarios en el nuevo espacio publico (Twitter) dentro del
contexto electoral de América Latina, siendo el objetivo se-
cundario determinar los temas de las elecciones en esta red
social.

2.2. Objeto de estudio, interés y justificacion

Para la presente investigacion se analizaron durante cua-
tro semanas las cuentas de Twitter de los dos principales
candidatos en las contiendas electorales presidenciales
realizadas en América Latina entre los afios 2015 y 2017,
sumando un total de 2.517 emisiones (tabla 1). En la delimi-
tacion del objeto de estudio se han excluido las elecciones
presidenciales de Haiti en 2015 por sus sucesivos procesos
de impugnacioén; las de Nicaragua, celebradas el 6 de no-
viembre de 2016, porque su principal candidato no dispone
de cuenta de Twitter, dandose la confrontacion politica de
forma principalmente off line; y las de Guatemala, con una
segunda vuelta realizada el 25 de octubre de 2015, por no
existir una agenda digital por parte de los contendientes con
la suficiente entidad para considerarla estadisticamente re-
levante.

La investigacion continda con diferentes lineas de trabajo
abiertas en los distintos niveles de la teoria de la agenda-set-
ting (Cheng, 2016), la relacién clasica entre agenda politi-
ca y mediatica en los medios tradicionales (Muhiz-Zuiiiga;
Fonseca-Valido, 2015), en una red social como Twitter
construyendo la opinidon publica digital, sus comparaciones
(Antdn-Crespo; Alonso-Del-Barrio, 2015) o su perspectiva
de transicion (Rogstad, 2016). La misma cumple con los
criterios de interés estipulados en investigacion cientifica
(Hernandez-Sampieri; Fernandez-Collado; Baptista-Lucio,
2010):

- valor tedrico, al incidir epistemolégicamente en la actuali-
zacion de la teoria de la agenda-setting y mediante la de-
limitacion conceptual de la propia comunicacion politica;

- actualidad, al estudiar hechos muy recientes en América
Latina;

- relevancia, por observar procesos electorales, maxima ex-
presion para la toma del poder y el desarrollo de politicas
publicas; y

- utilidad metodoldgica, ya que establece un método com-
parado de agenda politica en Twitter que pueden utilizar
futuros investigadores.

Los resultados muestran grandes corre-
laciones en virtud de la clasica dimen-
sién izquierda-derecha o en el propio
eje nacional fruto de la légica electoral
de caracter centripeto

3. Resultados

A través de la utilizacion del programa Nvivo (agrupamiento
conceptual del texto de las 2.517 emisiones) se ha obtenido
una relaciéon de 50 temas, posteriormente codificados en 24
y reducidos a 18, que permiten la construccidon y compara-
cién de las distintas agendas (tabla 2).

El andlisis de las elecciones argentinas (tabla 3) arroja una
configuracion de la agenda muy semejante (0,723), con di-
ferencias sustanciales en el enfoque utilizado. Daniel Scioli
utiliza una retdrica peronista con evidente carga ideoldgi-
ca, apelando constantemente a la soberania (2) y al voto
de todo el progresismo. A nivel estratégico, busca un voto
transversal mediante el cleavage capital-trabajo y el nacio-

Tabla 2. Principales temas de la agenda digital (agregacion)

Campana Politica social y pobreza
Ideologia Pymes

Colectivos prioritarios Salud

Sector primario Familia

Empleo y derechos laborales

Transporte y obra publica

Educacion

Corrupcion y fraude

Vivienda

Seguridad y narcotrafico

Institucionalidad

Politica internacional

Politica econdémica

Industria
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nal, recordando constantemente la
herencia politica de Néstor Kirchner.
No obstante, en el binomio seguri-
dad-libertad, existe un alineamiento
con la derecha, debido a la posicion
del tema seguridad y narcotrafico
(en quinto puesto en ambos casos)
y una campaina muy volcada en una
politica econdmica redistributiva al
servicio de las clases populares (3).
Por su parte, el que a la postre seria
el ganador, Mauricio Macri, realizaria
una campafia de perfil poco propo-
sitivo, muy auto referenciada, con el
38,7% de los temas (N=125) volcados
en si mismo, en su figura, con mucho
acompanamiento de fotografias de
su familia y con una retdrica ideol6-
gica difusa y con atisbos liberales. Las
constantes apelaciones a la democra-
cia, a la libertad y a recuperar la se-
guridad juridica y la institucionalidad
del Estado (3), marcan unos temas
donde la politica impositiva (6) tiene
una enorme importancia y la agenda
social es muy pareja a la de su con-
trincante.

La segunda vuelta de las elecciones
presidenciales en Peru (tabla 4) en-
frentd al socialcristiano (centrodere-
cha) Pedro Pablo Kuczynski contra la
populista Keiko Fujimori. Lo que en
principio pudiera parecer una coali-
cion de agendas que hegemonizara
la opinidén publica, se convirtié en
dos candidatos con estrategias to-
talmente distintas en la red social
Twitter. Fujimori (sin estrategia di-
gital y con una actividad muy pobre)
se centrd en anunciar las visitas a las
distintas ciudades y regiones (cam-
paign issues), en compartir noticias
sobre si misma (personal issues) y
en breves referencias a la seguridad
(3), a la institucionalidad del Estado
(4) y a la politica internacional (5).
Por su parte, Kuczynski —que resulté
ganador- realiz6 una campafia mas
agil, con mayor interaccién y capaz
de centrar su estrategia en cuatro
grandes ejes: mejora de la infrae-
structura sanitaria (2); creacion de
empleo (5) e industria (4); politi-
ca internacional e integracion (3),
demostrando también la capacidad
de vertebrar relaciones bilaterales;
y finalmente, en los Ultimos dias de
campafa, realizando duras acusa-
ciones contra la familia de la candi-
data (9).

Tabla 3. Agenda tematica en las elecciones argentinas

- <
Mauricio Macri (vencedor) Daniel Scioli
N % Rango Tema Rango % N
125 38,7 1 Campana 1 28,5 76
85 26,3 2 Ideologia 22,4 60
3 09 14 Colectivos prioritarios 2,2 6
0,3 17 Sector primario 17 0,4 1
4 1,2 11 Empleo y derechos laborales 49 13
2,2 7 Educacion 14 11 3
1 0,3 18 Vivienda 16 1,1 3
33 10,2 3 Institucionalidad 8 2,6 7
7 2,2 6 Politica econémica 3 13,8 37
6 1,9 9 Politica social y pobreza 7 3,0 8
1 0,3 19 Pymes 12 1,5 4
1 03 16 Salud 19 04 1
6 1,9 8 Familia 13 1,5 4
4 1,2 13 Transporte y obra publica 10 1,9 5
2 0,6 15 Corrupcion y fraude 21 04 1
14 43 5 Seguridad y narcotrafico 5 5,2 14
4 1,2 12 Politica internacional 20 0,4 1
03 20 Industria 15 1,1 3
Correlacién: 0,723
Tabla 4. Agenda temdtica de las elecciones peruanas
Pedro P. Kuczynski (vencedor) Keiko Fujimori
N % Rango Tema Rango % N
125 41,8 1 Campana 1 80,0 72
11 3,7 7 Ideologia 2 5,6 5
1 0,3 13 Colectivos prioritarios - - -
- - - Sector primario 9 1,1 1
15 5,0 Empleo y derechos laborales 6 1.1 1
1 03 12 Educacion - - -
- - - Vivienda - - -
- - - Institucionalidad 4 3,3 3
8 2,7 10 Politica econémica - - -
11 3,7 Politica social y pobreza 7 1.1 1
- - - Pymes - - -
36 12,0 2 Salud - - -
- - - Familia - - -
12 4,0 Transporte y obra publica - - -
10 3,3 Corrupcion y fraude - - -
4 1,3 11 Seguridad y narcotrafico 3 3,3 3
32 10,7 Politica internacional 2,2 2
31 10,4 Industria - - -
Correlacién: 0,371

1208 El profesional de la informacion, 2018, noviembre-diciembre, v. 27, n. 6. elSSN: 1699-2407




Agenda temadtica y Twitter: elecciones presidenciales en América Latina durante el periodo 2015-2017

Tabla 5. Agenda tematica de las elecciones ecuatorianas

Lenin Moreno (vencedor) Guillermo Lasso

N % Rango Tema Rango % N
64 27,6 1 Campanha 1 36,1 167
32 13,8 2 Ideologia 2 13,0 60
30 12,9 3 Colectivos prioritarios 10 2,2 10
15 6,5 4 Sector primario 17 0,6 3
13 5,6 5 Empleo y derechos laborales 5 6,5 30
13 56 6 Educacion 7 4,3 20
11 4,7 7 Vivienda 20 04 2
11 4,7 8 Institucionalidad 3 9,7 45
9 3,9 9 Politica econémica 4 6,7 31
8 34 10 Politica social y pobreza 9 2,2 10
7 3,0 1 Pymes 13 6,0 13
4 1,7 12 Salud 8 3,8 16
3 1,3 13 Familia 15 11 5
3 1,3 14 Transporte y obra publica 16 0,9 4
2 0,9 15 Corrupcion y fraude 12 1,5 7
2 0,9 16 Seguridad y narcotrafico 11 1,9 9
1 0,4 17 Politica internacional 6 5,2 24

1 0,4 18 Industria 19 0,4 2

Correlacion: 0,439
Tabla 6. Agenda temdtica de las elecciones hondurefas
.

Salvador Nasralla Juan Orlando (vencedor)

N % Rango Tema Rango % N
110 35,9 1 Campanfa 3 10,2 15
29 9,5 Ideologia 6 7,5 11
7 2,3 10 Colectivos prioritarios 1 3,4 5
- - - Sector primario 10 4,1 6
2,6 8 Empleo y derechos laborales 5 7,5 11
13 11 Educacion 9 4,1 6
1 0,3 19 Vivienda 15 1,4 2
22 7.2 4 Institucionalidad 14 2,0 3
23 9 Politica econémica 8 7,5 11
2 0,7 15 Politica social y pobreza - - -
- - - Pymes 17 0,7 1
3 1,0 12 Salud 12 2,0 3
2 0,7 14 Familia 18 0,7 1
- - - Transporte y obra publica 1 15,6 23
15 4,9 5 Corrupcion y fraude - - -
3 1,0 13 Seguridad y narcotrafico 2 15,0 22
1 0,3 17 Politica internacional 7.5 11
- - - Industria - - -

Correlacién: 0,582
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En el caso de Ecuador (tabla 5), las
estrategias llevadas a cabo en la se-
gunda vuelta por el candidato del
movimiento Alianza Pais, Lenin Mo-
reno, y el candidato de centrodere-
cha (Guillermo Lasso, Creo-Suma)
apoyada por practicamente el resto
de las fuerzas politicas, fueron mani-
fiestamente distintas, y ello se trasla-
da en la prioridad de temas. A pesar
de compartir los dos primeros temas
en rango (los genéricos “Campafia” e
“Ideologia”), la vertiente social ocupa
las prioridades del candidato oficia-
lista Moreno, siendo los colectivos de
atencidén prioritaria (discapacitados,
mujeres, nifios), los derechos labora-
les, la educacion y la vivienda las que
mas espacio ocupan, en clara con-
gruencia ideoldgica. Por otro lado,
Guillermo Lasso disefié una campania
de contraposicién: institucionalidad
y democracia (3) contra lo que él lla-
mo dictadura del correismo; politica
econdémica y modificacion del siste-
ma impositivo (4) contra la crisis que
lleva a Ecuador a la situacién de Ve-
nezuela (6); creacion de empleo (5)
contra la inaccion del gobierno ante-
rior, con su lema “Un millén de em-
pleos”; y al final de campafia, varios
mensajes sobre corrupcién y fraude
(12) que ayudarian a la subsiguien-
te pérdida de legitimidad del electo
presidente Moreno en los primeros
meses de mandato.

Las elecciones hondurefias (tabla 6)
estuvieron caracterizadas por la duda
sobre su legalidad, sugiriendo la Or-
ganizacion de los Estados America-
nos su repeticién y con varios actores
politicos no aceptando sus resulta-
dos. En las mismas, Juan Orlando
Herndndez fue declarado presidente
con poco mas de un punto de dis-
tancia sobre Salvador Nasralla, de la
Alianza de la Oposicidn contra la Dic-
tadura. La campafia digital se carac-
terizé por una desigual intensidad, en
donde Nasralla duplicd en emisiones
a Orlando con varios elementos te-
maticos que hacian presagiar lo su-
cedido: asi, el candidato demodcrata
implementd una estrategia ideold-
gica (3) centrada en la necesidad de
rescatar al Estado (4) de la corrup-
cién y el fraude (5) a la que esta so-
metiendo al pueblo: #LaBestia, como
llamaba al que hoy es presidente
Orlando. Las apelaciones al cambio
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y a la democracia eran constantes

Tabla 7. Agenda tematica de las elecciones chilenas

también en la agenda social, que, si
bien no fue prioritaria, si que estuvo
presente (8, 10, 15). Por su parte,
Orlando Hernandez construyd una !
agenda digital desestructurada y de x
perfil baj.o, con temas duros de Esta- Alejandro Guillier Sebastian Pifiera (vencedor)
dc? ep primer y segundo rango (otl)r.a N % Rango Tema Rango % N
publica y lucha contra el narcotrafi- 23 23.2 1 Campafia 2 16.1 14
co), an, ,la creac1onlde empleo (5) y 22 23,2 2 Ideologia 1 24,1 21
la posicion de su pais ante el mundo - —
.. 12 12,1 3 Colectivos prioritarios 4 8,0 7
(7) como dos de sus prioridades, y
.. - - - Sector primario - - -
salié vencedor.
- - - Empleo y derechos laborales 16 1,1 1
Contrariamente a lo que se puede 6 6.1 6 | Educacion 11 2,3 2
pensar, la lucha por la hegemonia B ) N Vivienda 14 23 5
en la agenda digital por parte de los 1 1,1 4 | Institucionalidad 3 103 9
ndidat I nda vuelta en
candida C.)S de la S,egu da vuelta e 7 7,1 5 Politica econémica 10 2,3 2
las elecciones chilenas estuvo ca- — -

. .. . 4 4,1 8 Politica social y pobreza 17 11 1
racterizada por la baja intensidad y . o = o 8 . :
la poca actividad (tabla 7). Con un ! ymes !
elenco de temas semejante (0,755) 2 20 10| salud 6 >/ >
propio de una democracia mas con- 4 41 7__| Familia 7 7 >
solidada (campafia, ideologia, insti- 1 1,0 13 Transporte y obra publica 12 23 2
tucionalidad y colectivos prioritarios - - - Corrupcion y fraude - - -
en los cuatro primeros puestos en 2 2,0 11 Seguridad y narcotrafico 5 6.9 6
ambos candidatos), menos polari- - - - Politica internacional 8 3,4
zada (“en las grandes reformas esta- 1 1,0 14 Industria - - -
mos de acuerdo”), fueron los enfo- Correlacién: 0,755

ques y los matices los que marcaron

la diferencia entre Alejandro Guillier

y Sebastidn Pifiera. Incluso el debate entre los candidatos
en la red social fue benévolo (“Gracias Alejandro por saludo
cumpleafos. En la vida y politica debe primar siempre la no-
bleza y respeto. Somos contendores, no enemigos. Nuestros
verdaderos enemigos son la pobreza, delincuencia, cesan-
tia, bajas pensiones”). El candidato socialdemdcrata impul-
s6 una campafia con perfil propio, sin renegar del pasado
gobierno (“el mundo progresista es el que mas ha impulsa-
do los cambios”), pero reclamando la necesidad de nuevos
referentes institucionales, con una politica econdmica mas
redistributiva (5), con educacion publica de calidad ponien-
do coto a la privada (6) y una politica activa contra la pobre-

Tabla 8. Agenda tematica de los candidatos

za (8). Por su parte Sebastidn Pifiera realiz6 una campania
muy personalista y poco volcada en las propuestas concre-
tas, sin olvidar principios caracteristicos de la derecha como
la seguridad (5), la familia (7) o una politica internacional
distinta (8) haciendo hincapié en una integracion regional
que deje atras el llamado “Socialismo del Siglo XXI”.

En lo que se refiere a los resultados del cruce de las agen-
das a través del coeficiente de correlacion Rho de Spearman
(tabla 8), es importante indicar que existen fuertes correla-
ciones siguiendo principalmente dos criterios: por una par-
te, el eje izquierda-derecha en su dimensidn mas clasica; por
la otra, el eje nacional, es decir, entre las candidaturas en

MAC d KUz FUJ MOR LAS ORL NAS GUIL PIN
MAC 1,000 0,723" -0,126 0,881" 0,354 0,781" 0,471 0,486" 0,725™ 0,629
sci 0,723" 1,000 -0,071 0,738" 0,476 0,575 0,475 0,440 0,615 0,354
KUZ -0,126 -0,071 1,000 0,371 -0,099 0,236 0,200 0,203 -0,103 0,064
FUJ 0,881" 0,738" 0,371 1,000 0,333 0,738 0,500 0,619 0,700 0,929™
MOR 0,354 0,476 -0,099 0,333 1,000 0,439 0,032 0,386 0,918" 0,293
LAS 0,781" 0,575" 0,236 0,738 0,439 1,000 0,339 0,455 0,846™ 0,521
ORL 0,471 0,475 0,200 0,500 0,032 0,339 1,000 0,582 0,027 0,178
NAS 0,486 0,440 0,203 0,619 0,386 0,455 0,582 1,000 0,501 0,504
GUI 0,725 0,615 -0,103 0,700 0,918™ 0,846™ 0,027 0,501 1,000 0,755™
PINE 0,629 0,354 0,064 0,929™ 0,293 0,521 0,178 0,504 0,755™ 1,000

Rho de Spearman
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
* La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral)
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disputa. En el primer caso, se encuentran las agendas dere-
chizadas de Sebastian Pifiera con Keiko Fujimori (0,929), de
ésta con Mauricio Macri (0,881) y del argentino con Guiller-
mo Lasso (0,781). En esta misma dimension, la correlacion
es igualmente pronunciada en el caso del izquierdista Lenin
Moreno con el socialdemdcrata Alejandro Guillier (0,918).
En segundo lugar, existe una alta correlacion de agendas en
los comicios argentinos (0,723) y chilenos (0,755). En el lado
opuesto, el candidato a la Presidencia del Peru Pedro Pab-
lo Kuczynski mantiene correlaciones negativas o muy bajas
con practicamente todos los candidatos, a excepcion de su
compatriota Fujimori, muestra de una agenda de caracter
principalmente estatal.

La menor correlacion de agendas dentro
del propio Estado se da en democracias
mas inestables

Y es que los procesos electorales marcados por elementos
nacionales (catastrofes naturales o temas muy concretos)
provoca una configuracidon muy particular que promueve ba-
jos niveles de correlacion a otras que se construyen en mo-
mentos de normalidad politica o de pocas eventualidades.

4. Conclusiones y discusion

La agenda politica digital de las elecciones realizadas en
América Latina entre los afios 2015 y 2017 muestra una
desigual estrategia por parte de los candidatos a la hora de
adaptar el mensaje, de fijar el tema y de establecer atribu-
tos a través del encuadre: si bien algunos de ellos aprove-
chan las oportunidades y la especificidad de la red social,
la mayor parte de los presidenciables realizan, de forma
indiciaria tal y como nos muestran resultados precedentes,
una traslacién de su agenda convencional a este espacio.
Una primera conclusién seria que la agenda digital no existe
como espacio propio, diferenciado y teniendo en cuenta las
pautas y criterios de segmentaciéon de consumo por parte
del ciudadano-elector. Este hecho se ejemplifica en la re-
produccion, por ejemplo, de las tematicas de los debates
televisivos en todos los casos estudiados, en la colocacion
de links de prensa, en la utilizacion de piezas audiovisuales
excesivamente largas impropias de un espacio de consumo
rapido o en la simple programacion de algoritmos para la
publicacién de tweets.

Por su parte, en lo estrictamente tematico, se muestran
grandes correlaciones en virtud de la clasica dimensidn iz-
quierda-derecha o en el propio eje nacional fruto de la 16-
gica electoral de caracter centripeto. Eliminando los temas
de caracter general (campafia e ideologia), los izquierdistas
y socialdemdcratas (como Guillier o Moreno) abusan de los
temas de politica social, la atencion a los colectivos priorita-
rios o la lucha contra la pobreza; por su parte, los candidatos
mas liberales o derechistas, por regla general (Lasso o Ma-
cri) inciden en el empleo, impuestos y politica econémica.
Las mayores correlaciones estatales se dan en los paises del
Sur, por la existencia de sistemas politicos mas consolidados
(Argentina y Chile) y con modelos de institucionalidad que
tienden a promover coalicién de agendas entre organizacio-
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nes con una clara tendencia a valores postmateriales, como
los que tienen que ver con el ambiente.

Como segunda conclusion, el relato de la agenda digital en
época electoral se sigue construyendo en funcién de los
parametros de igualdad y justicia social, por una parte; y
el de libertad econdmica y seguridad por la otra, con una
visién marcadamente estatal.

La menor correlacion de agendas intra-Estado se da precis-
amente en democracias mas inestables (Perd, Honduras o
Ecuador), preludio de los sucesivos recursos sobre la impug-
nacion de los resultados o sobre la propia legitimidad del ga-
nador, instaurando en la tematica la confrontacion democ-
racia-dictadura (realizado por el candidato de la derecha en
Ecuador y el candidato de la izquierda en Honduras).

Como tercera conclusién, las democracias mas consolidadas
tienden a generar agendas comunes y mas cohesionadas
entre los candidatos de uno y otro signo politico. Es decir,
la ideologia sigue existiendo en el ambito digital, con unos
temas similares a las agendas mediaticas clasicas, ocupando
la vivienda, la salud y la educacién posiciones destacadas en
todos los casos.

Otro aspecto importante son los temas concurrentes fuera
de la exclusiva ldgica estatal, es decir, los de marcada vo-
cacion de integracion en un espacio politico comun, como
es el de América Latina. En el presente estudio no existe
practicamente ninguna apelacién a la llamada Patria Grande
en “politica internacional”, ocupando ésta una posicion sub-
sidiaria en la relacién presentada. Ademads, cuando se sitta
entre el 5-10, lo hace para referirse siempre, introducido
desde las posiciones conservadoras (Lasso o Pifiera), al am-
bito exclusivamente comercial o para hablar del fracasado
modelo venezolano a través de la comparacion de modelos
de politicas publicas.

Las apelaciones a América Latina por
parte de los candidatos ocupan una po-
sicion subsidiaria en la relacion presen-
tada

Como cuarta conclusion, no existe en la agenda politico dig-
ital de las elecciones de América Latina un elemento comun
que las vertebre a todas ellas, a excepcién de la lucha in-
ternacional contra el narcotrafico, con caracter transversal,
aunque con diferentes enfoques.

Como elemento a someter a discusion, es importante com-
parar estos resultados con el analisis de las mismas elec-
ciones en otros soportes, al igual que el estudio de sucesivos
comicios a partir del afio 2018 en América Latina también en
el dambito digital. Igualmente, es importante la realizacion
de nuevas investigaciones que permitan analizar el segundo
(encuadre) y el tercer nivel (red de atributos) de la teoria
de la agenda-setting, introduciendo el papel mediador de
los medios de comunicacién en este nuevo espacio y los
procesos de participacion de la ciudadania a través de las
herramientas que dispone para ello. Las mismas deben am-
pliarse en rango temporal, no sélo al periodo estrictamente
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electoral, con el objetivo de elaborar una agenda secuencia-
da que permita la medicién de la llamada transferencia de
relevancia entre candidatos: quién marca la agenda a quién,
también en Twitter.

Financiacion

Este articulo fue auspiciado por la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador Sede Ibarra, y sus resultados corres-
ponden al proyecto “DEBATv, Debates electorales televisa-
dos en Espaia: Modelos, proceso, diagnostico y propuesta”
(CS02017-83159-R), proyecto de I+D+i (Retos) financiado
por el Ministerio de Economia, Industria y Competitividad
(Mineco) y la Agencia Estatal de Investigacion (AEl) del Go-

bierno de Esparia, con el apoyo del Fondo Europeo de Desa-
rrollo Regional (Feder) de la Unidon Europea (UE).

Nota

1. No se procede a elaborar una agenda secuenciada en
rangos temporales por el bajo nimero de emisiones exis-
tentes, lo que impide medir la transferencia de relevancia
entre candidatos.
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Resumen

Los medios de comunicacidon se convierten en actores politicos también en el espacio digital, en dénde su informacién
construye una agenda que se relaciona con candidatos y ciudadanos. La presente investigacion analiza las cuentas ofi-
ciales de Twitter de las dos principales televisiones en Argentina, Peru, Ecuador, Honduras y Chile durante 28 dias, que
corresponden con los procesos electorales y campafias de las elecciones presidenciales celebradas en América Latina
en el periodo 2015-2017. A través del estudio de 16.359 emisiones mediante herramientas como Python Twint, NVivo'y
SPSS, se correlacionan las tematicas mas relevantes en cada proceso electoral, poniéndolas en discusién con las agendas
de los respectivos candidatos. Como principales conclusiones, se indica la primacia del horse-race campaign, la posicion
subsidiaria de la informacién politica y la existencia de una “coalicion de agendas” que marca la relacion entre el sistema
politico y el sistema mediatico.
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Twitter; Agenda-setting; América Latina; Elecciones; Comunicacién politica; Informacion politica; Redes sociales.

Abstract

Media acquires political prominence also in the digital space, where its information collaborates in building up an agen-
da linked to both candidates and citizens. The present investigation analyzes the official Twitter accounts of two main
television stations in Argentina, Peru, Ecuador, Honduras and Chile for 28 days, each of which corresponds with the elec-
toral processes and campaigns of the presidential elections held in Latin America over the period 2015-2017. Through
the study of 16,359 broadcasts using tools such as Python Twint, NVivo and SPSS, the most relevant topics from each
electoral process were correlated and analyzed in relation to the agendas of the candidates. The main conclusions show
the primacy of the horse-race campaign, the subsidiary position of political information and the existence of a “coalition
of agendas” that marks the relationship between the political system and the media system.
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1. Introduccién y estado de la cuestion

Para los medios de comunicacidn -y por consiguiente para las televisiones-, la configuracién de un nuevo espacio de
competicidn en el dmbito digital, principalmente a través de las llamadas redes o medios sociales, ha propiciado emer-
gentes dindmicas de interaccion con partidos politicos y ciudadanos (Wolton, 1997). Esa interaccidn tiene una doble
manifestacion en la Red: por un lado, a través de sus respectivas estrategias partidarias y mediaticas en lo que se refiere
a la produccion de contenidos y mediacidn; por otro, en los mecanismos reales de participacién y debate propios del
ciudadano-elector. No obstante, las investigaciones de los ultimos afios han demostrado que los partidos politicos ha-
cen un uso superficial, ineficiente y muy intuitivo de esa interaccién comunicativa en las redes (Cardenas; Ballesteros;
Jara, 2017), y ello pese a que en la audiencia se hayan detectado nuevas formas de construccion de la agenda publica
(Casero-Ripollés, 2015).

Cuando los medios de comunicacién disefian la agenda mediatica digital tienen en cuenta un conjunto de factores: los
flujos del mercado publicitario, las pautas de actuacion de las cuentas oficiales y de sus periodistas en Twitter para man-
tener la reputacioén digital (Noguera-Vivo, 2010), asi como las pautas de produccion de la informacion.

De forma complementaria, hay que considerar dos reflexiones sobre las televisiones y sobre el ejercicio del periodismo
politico en la Red:

- en primer lugar, si existe la denominada cobertura desmedida del asunto politico, que estaria reforzando la tendencia
de dar entrada a todo lo que nace por iniciativa de un partido;

- en segundo lugar, si la pulsion de control que se realiza en el ambito convencional por parte de los partidos, sobre
todo en campanfa electoral (Rabadan, 2015), se traslada a la agenda digital a través de la tematizacion y el encuadre,
es decir, priorizando unos temas sobre otros y estableciendo los marcos de interpretacién de los mismos.

1.1. Poder politico y medios de comunicacién

La relacidon entre el poder politico y los medios de co- En el ejercicio del periodismo habria que
municacidn —bien sea a través de su relacion desde el . . .
considerar si la cobertura desmedida del

punto de vista estructural (Hallin; Mancini, 2009) o a ;. o .
través de cdmo se plasma en distintas practicas— ha sido asunto politico también se manifiesta en

ya profusamente estudiada (Larsson, 2002; Cohen; Tsfa- la Red

ti; Sheafer, 2008; Castells, 2008; Casero-Ripollés, 2009;

Ekman; Widholm, 2015). En muchas ocasiones esa relacidn se caracteriza por el control politico y gubernamental de los
medios (Soengas-Pérez, 2015), manifestada a través de mecanismos formales (leyes, concesiones y control legislativo),
economicos (subvenciones y publicidad institucional) o del propio ejercicio de la produccion periodistica (fuentes, or-
ganizacion de actos, filtraciones o presiones), a lo que se suma la eventual dependencia que genera la intromision en el
quehacer profesional y en la libertad de accidn de los periodistas, también en América Latina (Segado-Boj; Diaz-Campo;
Lloves-Sobrado, 2015). En el caso de las radiotelevisiones publicas, también se da esa intromision en la designacién de
organos de direccion, de gestion y de asesoramiento (De-Miguel; Pozas, 2009).

Esta relacion entre poder politico y mediatico afecta a la calidad democratica y, en consecuencia, al desarrollo de un
pais. A las funciones clasicas de socializacion politica, armonizacion de intereses, y canalizaciéon de las demandas del
ciudadano-elector al sistema por parte de los partidos, se le suma la que desempefian los medios de comunicacién en
la sociedad de convergencia tecnoldgica: la alfabetizacion digital o la discusion publica, que es efectiva en tanto que el
ejercicio del periodismo politico es independiente.

Se pueden destacar cuatro caracteristicas de las dinamicas de esa relacién en el contexto latinoamericano (Becerra,
2014):

1) ausencia de una concepcién de servicio publico en los medios privados y una utilizacién de los medios publicos para
difundir el discurso del gobierno de turno;

2) concentracion empresarial en el ambito de la comunicaciéon —muy articulada con el poder politico- como una de las
mayores trabas para que los medios fomenten una democracia de mas calidad, y en donde la diversidad debe ser algo
mas que la existencia de una propiedad no oligopédlica, lo que debe manifestarse también en verdadera multiplicidad de
los contenidos (Mastrini; Becerra, 2007);

3) marcada configuracion centro-periferia del propio Estado, generando contenidos desde la centralidad urbana y ob-
viando al resto del territorio, que se convierte en mero consumidor;

4) sistema mediatico poco regulado pero muy controlado a través de la relacidn entre los gobiernos y los duefios de las
empresas (Fox; Waisbord, 2002).
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1.2. De la videopolitica a la ciberpolitica

En las estrategias de difusion del mensaje politico a tra-

vés de los medios de comunicacién, el Gltimo tercio del La diversidad debe ser mas que la exis-
siglo XX presencié la preponderancia de la televisién tencia de una propiedad no oligopdlica:
sobre el resto de los medios masivos, principalmente la se debe manifestar en una verdadera

prensay radio, convirtiéndose en el espacio central de la
confrontacidn electoral. Ello se basé en la construccion
de las caracteristicas de la videopolitica: su incidencia en
los procesos politicos mediante una transformacion de su concepcion (Sartori, 1998) a través de la mediatizacién, la
audiovisualizacidn, la espectacularizacidn y la personalizacion (Martinez-Pandiani, 2006). No obstante, la irrupcién en
la Ultima década del nuevo ecosistema digital de caracter hibrido (Chadwick, 2013) ha propiciado un nuevo escenario
y profundas transformaciones, no sélo tecnoldgicas, sino también organizativas. Los partidos deben tener en cuenta el
proceso de convergencia periodistica (Salaverria; Avilés, 2008), que afecta al ambito tecnoldgico, empresarial y editorial
de los medios, a lo que hay que sumar un relato transmediatico (Lopez-Lopez; Romero-Ortega; Ramos-Gil, 2018) que, si
bien modifica parcialmente la adaptacidn del mensaje a los publicos que consumen los medios digitales, no altera —apa-
rentemente— el contenido clasico (Lopez-Lépez; Vasquez-Gonzalez, 2018).

multiplicidad de los contenidos

De esta forma se ha pasado de la llamada videopolitica, como elemento organizador de la agenda, a otras formas de re-
presentacion, como la politica 2.0 o tecnopolitica (Baggiolini; Castro-Rojas, 2016), una forma de apropiacion y uso de las
plataformas como base para el debate —o los debates—y la confrontacidn, muy especialmente electoral. La tecnopolitica
se inserta dentro de un concepto mucho mas general como es el de la ciberpolitica, entendida desde el punto de vista
de la interaccidn entre gobernantes y gobernados, como también una expresién de un

“suefio ciberdemocratico frente a una politicidad ilustrada y representativa que se exhibe publicamente insufi-
ciente, desbordada y abierta a la crisis (...) lo que permite a la gente exigir a las instituciones su inmersion en un
proceso de radicalizacién democratica” (Erro-Sala, 2015, p. 147).

Las investigaciones sobre videopolitica, ademas de centrarse en su caracterizacion y efectos (Sanchez-Galicia, 2018), han
avanzado en la relacién que establece con el concepto de democracia (Acinas-Vazquez, 2009) o mediocracia (Trejo-De-
larbre, 1994), asi como en la transicion que ha supuesto la aparicidn de las tecnologias de la informacién y del conoci-
miento, del “homo Videns al homo Twitter” (Cansino; Calles-Santillana; Echeverria, 2016, p. 1). Esto genera un punto de
partida tedrico para el andlisis de la ciberpolitica desde aproximaciones criticas (Rendueles; Sadaba, 2014), ademas del
estudio de los microrrelatos (Baggiolini; Castro-Rojas, 2016) o la creacion de la politica relatada mediante el storytelling
(Lopez-Hermida-Russo; Monardes, 2013).

En este contexto —mds alld de una modificacidn instrumental—, también existe una revisién epistemoldgica de teorias
como la de la agenda-setting (McCombs; Shaw, 1972): ya no se puede hablar de una agenda publica, sino de varias
agendas publicas a través de un modelo de fusion (Weaver; McCombs; Shaw, 2004) caracterizado por la existencia de
ciberguetos; igualmente, el rol de los medios estaria en cierta medida bloqueado por la llamada “burbuja de filtros” (Pa-
riser, 2011), que establece una relacién con la audiencia mediada a través de algoritmos; igualmente, la transmision de
informacidn se realizaria a través de paquetes, que fijan en la mente de la ciudadania una serie de atributos, indicando
no solamente el tema sobre el cual pensar, sino también qué asociar y cdmo realizarlo (Vu; Guo; McCombs, 2014). Por
ello, la llamada coalicion de agendas entre partidos y medios para incidir en la opinidn publica parece haberse difu-
minado parcialmente, cambiando su ejercicio de mediacidon o hipermediaciones (Scolari, 2008), pero en ningun caso
desapareciendo; simplemente mutando y complementdndose, con un contenido politico en el que sigue primando el
horse-race campaign frente al issue-campaign (Lopez-Lopez; Ofiate; Chavero Ramirez, 2018), es decir, constituyendo
una plataforma para el dialogo cruzado en lugar de la construccién de un espacio de propuestas. Por todo ello, resulta
relevante indagar acerca de las relaciones que se operan en la construccién de la agenda politica y su evolucion en los
procesos electorales competitivos.

2. Metodologia y datos
2.1. Pregunta de investigacidn, hipotesis y objetivos

El presente trabajo continla las investigaciones sobre la caracterizacién de la agenda politica digital en América Latina
(Lopez-Lopez; Oiiate; Chavero-Ramirez, 2018), el analisis de la presencia de las televisiones en la confrontacion electoral
(Fenoll-Tomé; Carcamo-Ulloa; Sdez-Trumper, 2018), y sus temas (Lopez-Lopez, Vasquez-Gonzalez, 2018). Para ello, en
estas pdaginas nos centraremos en el andlisis de la informacion publicada en Twitter por las televisiones de Argentina, Peru,
Ecuador, Honduras y Chile en respectivos periodos electorales. EIl método utilizado ha sido el analitico, aplicando una me-
todologia mixta a través de una técnica de analisis de contenido y del discurso. El proceso de extraccién de los datos se ha
realizado con la libreria de Python Twint*, creando un script que contuviera las fechas de inicio y final de la observacion.

*Twitter Intelligence Tool
https://github.com/haccer/twint
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La informacidn se procesdé mediante el software cualitativo Nvivo, previo al analisis manual de cada uno de los tweets,
la creacion de las distintas agendas y realizando los cruces mediante SPSS, aplicando el coeficiente de correlacién Rho
de Spearman. El objetivo principal del estudio es analizar la agenda mediatica digital en relacidn con las estrategias par-
tidarias en las elecciones presidenciales de América Latina en el periodo 2015-2017, formulando la siguiente pregunta
de investigacion:

¢En qué medida los mensajes de las televisiones han sido similares a los de los candidatos en los procesos electorales
presidenciales?

Como aportacidn a la teoria, se pretende verificar o refutar el modelo de “coalicion de agendas” entre medios y partidos
para influir en la opinién publica (Chavero et al., 2013), poniendo en discusion nuestros resultados con trabajos prece-
dentes. Sobre esta base, se parte de dos hipdtesis principales y dos secundarias:

- H1. Existe una relacidn tematica estadisticamente relevante entre los mensajes de los medios de comunicacién publi-
cos y los de los candidatos oficialistas, ademds de un claro encuadre positivo en favor de los ultimos.
- H2. Los medios de comunicacion privados tienden a construir agendas mas similares con los candidatos de la oposicion.

- h1l. En el periodo electoral la informacién politica ocupa una posicién subsidiaria en las televisiones analizadas.
- h2. Los medios de comunicacién privados promueven una agenda tematica similar en el ambito regional, con una
presencia destacada de la politica internacional y la institucionalidad.

Las correlaciones (entre -1y 1) se calculan con la agenda tematica de las televisiones, que se discute con la informa-
cién emitida en Twitter en el mismo periodo electoral por parte de los candidatos, ya estudiada en una investigacion
precedente (Lopez-Lépez; Vasquez-Gonzalez, 2018). Por su parte, la codificacidon de los encuadres se ha realizado a
través del analisis de los atributos del candidato en cada mensaje, siendo el resultado positivo (+), negativo (-), o neu-
tro (=), con un numero final (N) que se halla a través de una simple suma o resta.

Para el presente estudio se han seleccionado, dentro de los medios de comunicacidn, las televisiones generalistas, si-
guiendo la teoria de la agenda-setting en su version mas actual (McCombs; Shaw; Weaver, 2014), que incide en que
cuanto mas proximas estan las elecciones, la televisién es el medio que mas promueve la enfatizacion (spotlighting
function) y el encuadre de los temas.

Tabla 1. Objeto de estudio

Pais Fecha comicios Periodo analizado Cuentas de televisiones Numero de emisiones
TV Publica Argentina
123d bre al 20 d (@tv_publica) 2053
Argentina 22 de noviembre de 2015 De .23 e octubre al 20 de =
noviembre TV Federal 1.709
(@telefenoticias) :
iuni (T(ib/:cftriiias tvperu) 1214
Per 5 de junio de 2016 Del 6 de mayo al 3 de junio —
de 2016 Latina Television 2630
(@Latina_pe) :
Ecuador TV
(@EcuadorTV) 1523
Ecuador 2 de abril de 2017 Del 3al 31 de marzo de
2017 Ecuavisa 2261
(@ecuavisa) ’
(T@,z)V'I’:INH canal8) 706
Honduras 26 de noviembre de 2017 Del .27 de octubre al 24 de -
noviembre de 2017 Televicentro HN
(@televicentrohn) 1.961
) (T@‘:D/:\I/n) 1.521
Chile 17 de diciembre de 2017 Del 1.7.de noviembre al 15
de diciembre de 2017 Canal 13
(@canal13) 781
TOTAL 16.359

Debido a la configuracion de los sistemas mediaticos en América Latina, dentro de las televisiones se ha entendido rele-
vante su seleccidn en funcion de su titularidad, eligiendo una publica, ademds de una privada, en atencién a su audiencia
analdgica (Berrendo-Pérez; Serrano-Fernandez; Encinas-Puebla, 2019) y su impacto (nimero de seguidores) a través de
Twitter. Las televisiones analizadas, junto con los respectivos candidatos, son las siguientes:

Argentina

Television Publica Argentina (@tv_publica), Television Federal (@telefenoticias)
Mauricio Macri (@mauriciomacri) y Daniel Scioli (@danielscioli).
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Peru

TV Peru (@tnoticias_tvperu), Latina Television (@Latina_pe)
Pedro Pablo Kuczynski (@ppkamigo) y Keiko Fujimori (@KeikoFujimori).

Ecuador

Ecuador TV (@EcuadorTV), Ecuavisa (@ecuavisa)
Lenin Moreno (@Lenin) y Guillermo Lasso (@LassoGuillermo).

Honduras

TNH (@TNH_canal8), Televicentro HN (@televicentrohn)
Juan Orlando Hernandez (@JuanOrlandoH) y Salvador Nasralla (@SalvadorAlianza).

Chile

TVN (@tvn), Canal 13 (@canall3)
Sebastian Pifiera (@sebastianpinera) y Alejandro Guillier (@guillier).

En el caso de las televisiones se han descargado las emisiones efectuadas en los perfiles generalistas las Ultimas cuatro
semanas antes del proceso electoral de cada pais (Argentina, Perd Ecuador, Honduras y Chile) entre los afios 2015 y
2017, con un total de 16.362 emisiones y 65.448 categorias de andlisis. Se han excluido los procesos electorales en Haiti
(por los sucesivos procesos de impugnacion), y Nicaragua y Guatemala (por no registrarse una agenda politica relevante
—pocas emisiones o inexistencia de estrategias comunicativas online—).

3. Resultados
3.1. Elecciones en Argentina
22 de noviembre de 2015

Las elecciones argentinas, analizadas del 23 de octubre al 20 de noviembre de 2015, supusieron el fin de ciclo del Kirch-
nerismo al no poder presentarse Cristina Fernandez de Kirchner a la reeleccién. No obstante, con su aval concurriria el
oficialista Daniel Scioli, que se enfrentaria al candidato conservador Mauricio Macri. El primero tendria en la Television
Publica Argentina un claro encuadre positivo (relacién de 2:1 en frecuencia con mas de una treintena de encuadres
positivos) con un componente ideoldgico muy marcado, pero sin correspondencia tematica por la aparicion constante
de la ex presidenta, acompafandolo como segunda voz y con mayor peso que el candidato oficial, lo que acabé distor-
sionando el rango. Por su parte, la presencia de Mauricio Macri, muy escasa, estuvo acompafiada siempre de encuadres
negativos (“Mira como Macri disfruta de sus vacaciones en plena campaina”) y de continuas referencias a las “calamida-
des” de su modelo de politica econémica ejemplificado en el Area de Libre Comercio para las Américas (ALCA) (con un
especial sobre la conmemoracion del “No” argentino, pobreza, reduccién de derechos laborales y sociales).

Tabla 2. Agenda, correlaciones y encuadres en Argentina

Agenda TV Publica Correlaciones y encuadres Agenda Telefe
Calculo coeficiente correlacion Spearman
TPA TLF MAC Scl
Rangoy tema N % Rango y tema N %
TPA 1,000 0,538 0,559 0,420
1-Campanfa 486 52,2 1-Campafa 270 | 60,5
TLF 0,538 1,000 | 0,727 | 0,392
2-Politica internacional 75 8,1 2-Politica econémica 25 5,6
MAC 0,559 0,727 1,000 0,783"
3-Politica econémica 69 7.4 3-Institucionalidad 22 49
— Ld| 0,420 0,392 | 0,783" | 1,000
4-Institucionalidad 48 52 - P - 4-Colectivos prioritarios 20 4,5
** La correlacién es significativa al nivel 0,01
5-ldeologia 46 4,9 (bilateral). 5-Seguridad 18 4,0
6-Empleo 31 33 Existe una coalicion de agendas entre la television 6-Servicios publicos 14 31
privada y el candidato Mauricio Macri (0,727).
7-Economia e industria 30 32 7-Politica internacional 13 2,9
. T Frecuencia de mencién de candidatos - X
8-Servicios publicos 22 2,4 8-Politica social 12 2,7
9-Seguridad 19 2,0 TV/Candidato Macri Scioli 9-ldeologia 9 2,0
10-Ciencia 17 | 18 TV pablica 67,65% 32,35% 10-Obra puiblica 7 | 16
11-Politica social 16 1,7 Telefe 51,05% 48,95% 11-Ciencia 6 1,3
12-Otros 72 78 Encuadres de candidatos 12-Otros 30 | 69
TOTAL 931 | 100 TV/Candidato Macri Scioli TOTAL 446 | 100
TV Publica -33 +31
Telefe +6 -10

Fuente: elaborado a partir de observaciones mencionadas en texto
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El ente publico ha asumido una posicién de parte muy clara con el discurso gubernamental, incluso introduciendo al
Papa Francisco en campafiia, “ya saben lo que pienso”, con una presencia sostenida de la economia (los llamados temas
duros de agenda) en sus mensajes, siendo especialmente llamativo cdmo en el debate realizado el dia 15 de noviembre
las redes sociales oficiales ocultaron al opositor. Por su parte, el canal de noticias de Television Federal (privado) asume,
de partida, una posicién mucho mas neutral y mds sutil, con criticas a través de los encuadres a Scioli (-10) pero con
una aparicién muy similar por parte de ambos candidatos, realizando un ejercicio de mediatizacion mucho mas claro.
En cuanto a las temadticas, si bien la informacidn politica esta hegemonizada por la intendencia de campania, existen no-
tables diferencias en la informacidn de las televisiones (sobre todo en el enfoque social y de politica internacional), con
una correspondencia entre Mauricio Macri y el ente privado (institucionalidad, politica econémica y seguridad). Cabe
destacar la alta presencia de noticias de infoentretenimiento, asi como la inclusién de la llamada “memoria histérica” en
su programacion y la discusion ideoldgica marcada aun por el llamado peronismo, corriente transversal centrada en la
figura de Juan Domingo Perdn reclamada por Daniel Scioli.

Las elecciones fueron ganadas por Mauricio Macri.

3.2. Elecciones en Peru
5 de junio de 2016

La eleccion presidencial en Perd de 2016, analizada entre el 6 de mayo y el 3 de junio, estuvo caracterizada por un
hecho que no se reproduce, practicamente, en el resto de los comicios: ni el presidente saliente ni su coalicidn politica
(independientemente de a qué candidato apoyaran sus partes constitutivas) participaron de la confrontacion electoral.
Esto provoca que ni la agenda institucional ni la politica tuvieran las mismas prioridades en el periodo analizado. TV Peru
desarrollé una actividad periodistica en la Red marcada por la ponderacion, la responsabilidad y cierta imparcialidad:
mostré encuestas a favor de la candidata populista (que provocé un cierto efecto bandwagon o arrastre en el electora-
do) pero a la vez la encuadré negativamente, con el tema recurrente de la corrupcién y el fraude (rango 3).

Tabla 3. Agenda, correlaciones y encuadres en Peru

Agenda TV Peru Correlaciones y encuadres Agenda Latina
Calculo coeficiente correlacion Spearman
Rango y tema N % TVP LAT FUJ KUz Rango y tema N %
1-Campana 226 | 35,1 TVP 1,000 0,776™ 0,385 0,357 1-Campana 170 | 50,9
2-Institucionalidad 102 | 16,0 LAT 0,776 1,000 0,462 0,308 2-Corrupcion 34 10,2
3-Corrupcion 37 5,7 FUJ 0,385 0,462 1,000 0,413 3-Seguridad 30 9,0
4-Economia e industria 37 5,7 KUz 0,357 0,308 0,413 1,000 4-Institucionalidad 19 5,7
5-Obra publica 36 |56 ** |a correlacion es significativa al nivel 0,01 || 5-Politica internacional 12 3,6
6-Seguridad 34 |53 (bilateral). 6-Politica econédmica 1 33
Existe una coalicion de agendas entre las televisiones.
7-Servicios publicos 31 4.8 7- Ideologia 11 3,3
8-Politica econdémica 30 |47 Frecuencia de mencién de candidatos 8-Obra publica 9 2,7
9-Politica internacional 22 |34 TV/Candidato Fujimori Kuczynski 9-Economia e industria 8 2,4
10-Politica social 21 3,3 TvP 47,75% 52,25% 10- Servicios publicos 7 2,1
11-Colectivos prioritarios | 10 | 1,6 Latina 53% 47% 11-Colectivos prioritarios | 3 0,9
12- Otros 43 |67 Encuadres de candidatos 12-Otros 20 6,0
TOTAL 644 | 100 TV/Candidato Fujimori Kuczynski TOTAL 334 | 100
TVP -10 +1
Latina -20 +1

Fuente: elaborado a partir de observaciones mencionadas en texto

Latina Televisidon, igualmente, tuvo una linea —de inicio— altamente imparcial, utilizando las encuestas electorales sin
una vocacion de uso politico para, conforme avanza el proceso y llega la segunda vuelta presidencial, agudizar de una
forma sutil los encuadres negativos de Keiko Fujimori —centrandolos en casos de corrupcion de su familia y del empre-
sario y compafiero de partido Joaquin Ramirez—. El tratamiento del candidato de centroderecha Kuczynski en ambas
corporaciones fue, de igual forma, muy similar: encuadres en su mayor parte neutros, presencia equilibrada y agenda
politica-mediatica muy centrada en los servicios publicos y en la politica internacional. Prueba de esta similitud en el tra-
tamiento lo demuestran los resultados de la correlacidn estadistica, en la cual lo mas relevante es el 0,776 de TV Peru y
Latina Television, con la campafia, la corrupcion y la institucionalidad situandose, en ambos casos, en la cuatro primeras
posiciones de temas con mayor aparicion y un similar encuadre.

La eleccién fue ganada por Pedro Pablo Kuczynski.
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3.3. Elecciones en Ecuador
2 de abril de 2017

La segunda vuelta presidencial en Ecuador, estudiada del 3 al 31 de marzo, enfrentd al oficialista Lenin Moreno con el
liberal Guillermo Lasso, en unos comicios marcados por la ausencia de Rafael Correa después de casi una década de
“Revolucién Ciudadana”.

Tabla 4. Agenda, correlaciones y encuadres en Ecuador

Agenda Ecuador TV Correlaciones y encuadres Agenda Ecuavisa
Calculo coeficiente correlacion Spearman

Rango y tema N % ETV ECU MOR | LASSO Rango y tema N %
1-Campafa 166 | 33,1 ETV 1,000 0,410 0,706" 0,371 1-Campaia 80 22,1
2-Colectivos prioritarios 43 8,7 ECU 0,410 1,000 0,196 0,315 2-Politica internacional 43 11,9
3-Economia e industria 42 8,5 MOR 0,706" 0,196 1,000 0,522" 3-Politica econémica 36 9,9
4-Politica econdmica 29 59 LASSO 0,371 0,315 0,522 1,000 4-Institucionalidad 33 9,1
5- Ideologia 29 5,9 ** La correlacién es significativa al nivel 0,01 || 5-Empleo 26 7.2
6-Servicios publi 28 5,7 (bilateral). 6-Servicios publi 20 55

~>ervicios publicos 4 Existe una coalicién de agendas entre la televisién ~>ervicios publicos 4
7-Corrupcion 22 4,5 publica y el candidato oficialista (0,706) 7-ldeologia 19 52
8- Empleo 21 4,3 Frecuencia de menci6n de candidatos 8-Corrupcion 17 47
9-Politica internacional 20 41 TV/Candidato e T 9- Economia e industrias 15 41
10-Politica social 20 41 Ecuador TV 66,66% 33,33% 10-Colectivos prioritarios 11 3,0
11-Institucionalidad 17 3,5 B 41,9% 58,10% 11-Politica social 8 2,2
12-Otros 55 11,7 . 12-Otros 54 15,2
Encuadres de candidatos
TOTAL 492 100 TOTAL 362 100
TV/Candidato Moreno Lasso
Ecuador TV +44 -5
Ecuavisa -4 +5

Fuente: elaborado a partir de observaciones mencionadas en texto

La television publica ecuatoriana desarrollé una intensa y nada disimulada actividad a favor del candidato oficialista (44
encuadres positivos en el periodo estudiado), con una aparicidn sistematica en entrevistas y seguimiento pormenoriza-
do (una relacidn 2:1 frente a su contrincante) mediante tres estrategias:

a) informacidn sobre las inauguraciones y obras en periodo electoral por parte de Rafael Correa;

b) uso politico de las encuestas (diferencias de hasta 15 puntos) con el claro objetivo de subrayar la diferencia con las
relativas al oponente;

c) busqueda de un encuadre negativo de Guillermo Lasso (-5), ligdndolo con el Feriado Bancario —al que se le dedica
varios especiales—, y al fraude (empresas offshore y paraisos fiscales). En cuanto a temas, existe una concordancia esta-
distica (0,706) en los mismos tanto en su dimensidn como en el rango, destacando aquellos propios de la campania, los
de cardcter social y los de economia productiva (pymes, industria y sector primario).

Por su parte, en Ecuavisa un alto porcentaje de las informaciones tienen que ver con el infoentretenimiento, con una es-
casa presencia de las noticias de cardcter politico y electoral (16%). De las mismas existe un alto componente de politica
internacional en paises de la region, mostrando el “fracaso” de los modelos analogos y aliados de Rafael Correa, como el
caso de Brasil o la “herencia” de Cristina Fernandez de Kirchner en Argentina. En el ambito interno, destaca la corrupcion
asociada a Odebrecht, la dimensidn sobre los apoyos que recibe cada candidato (muy equilibrado), las propuestas ma-
croecondmicas de Lasso y las dudas sobre la limpieza del proceso electoral (codificadas en “Institucionalidad”). De una
forma mucho mas soterrada, el canal privado ha generado informacién positiva para Lasso, reproduciendo su agenda
politica sin mediacidn; igualmente ha encuadrado a Mo-

reno de forma negativa, a lo que hay que sumar la cober- Se ha pasado de la llamada videopolitica

tura que se ha hecho de su l.alr]omlo presidencial, Glass, como elemento organizador de la agen-
y del expresidente Correa, ligdndolo a hechos, obras o .,
da, a otras formas de representacion,

politicas de la gestidn anterior. . o
como la politica 2.0 o tecnopolitica
La eleccién fue ganada por Lenin Moreno.
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3.4. Elecciones en Honduras
26 de noviembre de 2017

El proceso electoral hondurefio (con un analisis realizado entre el 27 de octubre y 24 de noviembre), se vio condicionado
por dos eventos que pudieron desvirtuar su normalidad: una catastrofe por lluvias y la situacion del Estatus de Protec-
cion Temporal para los hondurefios en EUA (codificado en “Politica Internacional”). También pudo alterar el proceso
el hecho de que uno de los candidatos en liza, Salvador Nasralla, fuera presentador de uno de los canales analizados
(Televicentro).

Tabla 5. Agenda, correlaciones y encuadres en Honduras

Agenda TNH Correlaciones y encuadres Agenda Televicentro

Calculo coeficiente correlacion Spearman

Rango y tema N % TNH TLV HER NAS Rango y tema N %
1-Campana 36 18 TNH 1,000 0,559 0,881" 0,399 1-Campana 242 | 409
2-Obra publica 29 14,5 TLV 0,559 1,000 0,503 0,741 2-Institucionalidad 81 13,7
3-Empleo 20 10 HER 0,881" | 0,503" 1,000 0,431 3-Politica internacional 59 10
4-Politica internacional 19 9,5 NAS 0,399 0,741 0,431 4-Seguridad 36 6,1
5-Institucionalidad 19 9,5 . 5-Servicios publicos 29 49

La correlacion es significativa al nivel 0,01
6-Seguridad 16 8 (bilateral). 6-Empleo 21 3,6
Existe una coalicion de agendas entre la television

7-Politica econdmica 14 7 . K e o 7-Corrupcion 20 3,4
publica y el candidato oficialista y entre la televisién
8-Economia e industria 12 6 privada y el opositor. 8-Politica econdmica 19 | 32
9-Politica social 10 5 Frecuencia de mencién de candidatos 9-Economia e industria 10 | 32
10-Servicios publicos 8 4 TV/Candidato Hernandez Nasralla 10-Colectivos prioritarios 15 2,5
11-Colectivos prioritarios 6 3 TNH 100% 0% 11-Obra publica 14 24
12- 11 § ) 12- .1
Otros >3 Televicentro 29,6% 69,3% Otros 36 6
TOTAL 200 | 100 TOTAL 591 | 100
Encuadres de candidatos
TV/Candidato Hernandez Nasralla
TNH +16 0
Televicentro -3 +6

Fuente: elaborado a partir de observaciones mencionadas en texto

Las noticias emitidas en la red social Twitter del canal privado tienen una gran diversificacién tematica, con tres carac-
teristicas principales:

a) una importante apelacién a la institucionalidad y a la informacién basica sobre el proceso electoral y la campafia, ha-
ciendo un constante ejercicio de llamamiento a la participacion sin violencia y respetando todas las opiniones, elemento
importante en un contexto tan polarizado como el hondurefio;

b) generacion de una agenda propia sin apenas influencia directa de los candidatos;

c) creaciéon de espacio para los tres candidatos principales: Juan Orlando Hernandez (PNH), Salvador Nasralla (AOP), y
Luis Orlando Zelaya (PLH), con una sobredimension del segundo y unos encuadres mayormente positivos ligados al con-
cepto de “democracia” y “paz social”.

En el caso de la Television Nacional de Honduras, la informacion emitida, asentada en unas aparentes pautas de pro-
duccién periodistica, tiene una clara dimensién propagandistica de Herndndez, el presidente en funciones. Existe, por
una parte, la promocion de las actuaciones e iniciativas gubernamentales (con especial énfasis en la obra publica, en la
seguridad y en la gestién del Temporary Protected Status

-TPS- a través de una fingida negociacién con los EUA); En politica internacional e institucionali-

or la otra, una clara ocultacion del proceso electoral . . .. .
P L ) P ) oraly dad, los medios comunicacion privados
de la oposicidn, que apenas tiene voz (no existe ningu-

na referencia a los mismos, ni en sentido positivo ni en promueven una agenda tematica similar
sentido negativo) transmitiendo un pluralismo politico en el dmbito regional

muy limitado, impropio de una televisién publica en un

régimen democratico.

La eleccién fue ganada por Juan Orlando Hernandez.
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3.5. Elecciones en Chile
17 de diciembre de 2017

La estabilidad del sistema politico chileno marca los elencos tematicos, frecuencias y encuadres de los cuatro actores
analizados entre el 17 de noviembre y el 15 de diciembre de 2017. En unos comicios que enfrentaron en segunda vuelta
al expresidente Sebastian Pifera y al progresista Alejandro Guillier (Michelle Bachelet renuncié a presentarse), una de
las caracteristicas comunes de las dos televisiones chilenas en su perfil generalista es el escaso espacio otorgado a la
informacién puramente politica y electoral, en detrimento de otro tipo de informacion propia (autopromocion). Des-
tacaron, en ambos casos, dos programas muy concretos: Las caras de la moneda en Canal 13, dénde se entrevisté con
un perfil muy personal a los candidatos Pifiera y Guillier, con un formato que dejaba poco espacio para la confrontacion
de propuestas; y, en la Television Publica, el #DebateAnatel, Gltimo cara a cara en el llamado “balotaje” (segunda vuelta
presidencial). El numero de emisiones relacionadas con los comicios se intensifica en los dias previos y posteriores a los
propios comicios, muy volcados en la informacion de servicio publico (écomo votar?, écuando?; ¢donde?), existiendo
algunas jornadas en las cuales no existe ningun tipo de tweet ni referencia al proceso electoral. En general, tanto en el
ente publico con en el privado, los encuadres fueron bastante neutros, las tematicas diversificadas, y se dio una presen-
cia andloga de ambos candidatos, un perfil bajo y una linea informativa que no manifestaba favoritismos evidentes. En
lo que se refiere a la produccion de la informacidn, abundé el periodismo de declaraciones y los entrecomillados, que
permiten la traslacién automatica de la agenda politica a la mediatica. En el rango tematico el tema “campafia electo-
ral” (53,8% para TVN; 43,7% para C13) recogié en ambos casos los actos partidarios, no mas alld de describir el lugar
en dénde se produjeron los mismos y una posicion muy concreta de cada uno de los contendientes sobre algin asunto
politico determinado. Las altas correlaciones de las informaciones de las televisiones y de los candidatos muestran una
campanfa tranquila, con temas pactados, muy especialmente los sociales (colectivos prioritarios, politica social y servi-
cios publicos), baja conflictividad en politica econémica, una situacion neutra respecto de la seguridad y una ausencia
de referencias a la corrupcién y el fraude.

Tabla 6. Agenda, correlaciones y encuadres en Chile

Agenda TVN Correlaciones y encuadres Agenda Canal 13
Calculo coeficiente correlacion Spearman
Rango y tema N % TN 13 PIN GuI Rango y tema N %

TVN 1, ,804%* ,776%* ,783** -

1-Campanfa 93 | 53,8 000 0.80 0.776 0,783 1-Campanfa 38 43,7

*% *¥% *¥

2-Colectivos prioritarios 15 | 87 C1:3 0804 1,000 |0,965 0818 2-Ideologia 12 13,8

3-Servicios publicos 12 | 69 L s LRl EOTO ey 3-Institucionalidad 8 9,2
GUI ,783™ ,818™ ,860™ 1, - S

4- Institucionalidad 9 52 v 0.783 0818 0.860 000 4-Colectivos prioritarios | 6 6,9

5-Politica internacional 9 52 **_ La correlaciéq ?S significativa al nivel 0,01 (bilateral). 5-Servicios publicos 5 57

Existe una coalicion de agendas entre todos los actores

6-Seguridad 7 4,0 analizados 6-Seguridad 4 4,6

7-ldeologia 5 2,9 Frecuencia de mencién de candidatos 7-Politica internacional 3 34

8-Politica social 5 2,9 X ” _— 8-Obra publica 3 34

TV/Candidato Pinera Guillier

9-Politica econémica 3 1,7 9-Economia e industria 3 3,4
TVN 55,3% 44,7%

10-Empleo 3 1,7 10-Empleo 2 2,3
13 45,8% 54,2%

11-Economia e industria 2 1,2 11-Politica social 2 23

12-Otros 10 58 Encuadres de candidatos 12-Otros 1 13

TOTAL 173 | 100 TV/Candidato Pifiera Guillier TOTAL 87 100
TVN = -1
Ci13 -1 =

Fuente: elaborado a partir de observaciones mencionadas en texto.

3.6. Informacidn politica en época electoral

La informacidn politica en época electoral ocupa de forma mayoritaria una posicion subsidiaria en el conjunto de la in-
formacidn digital de las televisiones estudiadas: del total de 16.359 unidades analizadas, solamente 4.260 (lo que repre-
senta un 26,0%) tiene que ver con la construccién estricta de la agenda medidtica politica o institucional. Los resultados
arrojan diferencias sustanciales entre paises y titularidad del medio (tabla 7).

De la muestra analizada, Argentina es el pais con mds informacién politica desde el punto de vista porcentual (36,6%) y
Chile el que menos (11,30%).

En cuanto a las correlaciones teméticas de las propias televisiones (tabla 8), existen similitudes estadisticamente re-
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levantes en los contenidos. Primero, la relacion in- ) ) . . )

, , Tabla 7. Unidades de informacién politica, y porcentaje sobre el total de
tra-pais que se da de una forma intensa en Argen- unidades analizadas en las 10 cadenas de television del estudio
tina (0,671), Chile (0,846) y Pert (0,776) y de forma

moderada en Ecuador y en Honduras. En segundo Pals Sl = i
lugar, la correspondencia tematica entre Televicen- Argentina Television Pablica Argentina 931 453
tro (Honduras), Latina Television (Peru) y Ecuavisa Television Federal 446 26,1
(Ecuador), todas privadas (0,818; 0,545; 0,755, res- TV Perti 644 53,0
pectivamente) que no se da en las televisiones pu- Perd Latina Television 334 12,7
blicas de una forma tan sélida (correlacién maxima Eeuador TV 290 323
de 0,671 entre Television Nacional de Honduras y Ecuador !
Televisién Publica Argentina). Estos datos muestran Ecuavisa 362 164
que, a pesar de una tendencia general de construc- Honduras TNH 200 28,3
cién de la agenda con marcado caracter estatal, Televicentro 591 30,1
existente una transversalidad de ciertos temas en la TUN 173 11,4
dindmica regional que muestra coincidencias rele- Chile Canal 13 87 11
vantes en televisiones publicas, pero, sobre todo, en
las privadas (el sentido de la “democracia liberal” y Total 4.260 260
el tratamiento de la politica internacional).
Tabla 8. Correlaciones entre televisiones
TPA TLF TVP LAT ETV ECU TNH TLV TVN C13
TPA 1,000 0,671%* 0,378 0,441 0,490 0,853** | 0,671** | 0,713%* 0,531* 0,531*
TLF 0,671%* 1,000 0,266 0,427 0,434 0,629* 0,483 0,608* 0,671** | 0,685%*
TVP 0,378 0,266 1,000 0,776%* 0,238 0,434 0,462 0,636* 0,189 0,336
LAT 0,441 0,427 0,776%* 1,000 0,147 0,545* 0,476 0,818%* 0,084 0,273
ETV 0,490 0,434 0,238 0,147 1,000 0,629* 0,028 0,252 0,552* 0,315
ECU 0,853 0,629* 0,434 0,545* 0,629* 1,000 0,392 0,755** 0,538* 0,392
TNH 0,671%** 0,483 0,462 0,476 0,028 0,392 1,000 0,510*% 0,455 0,545*
TLv 0,713** 0,608* 0,636* 0,818** 0,252 0,755%* 0,510* 1,000 0,420 0,615*
TVN 0,531* 0,671 0,189 0,084 0,552* 0,538* 0,455 0,420 1,000 0,846**
c13 0531* | 0,685%* 0,336 0273 0315 0,392 0,545* 0615* | 0,846%* 1,000

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (unilateral).
* La correlacidn es significativa al nivel 0,05 (unilateral).
Fuente: elaborado a partir de observaciones mencionadas en el texto

4. Discusidn y conclusiones

La agenda politica digital de las televisiones latinoamericanas (analizadas en las elecciones presidenciales de Argentina,
Peru, Ecuador, Honduras y Chile) promueve, con caracter general, una gran cantidad de noticias de infoentretenimiento,
autopromocidén y eventos que desplazan la informacion politica a una posicién subsidiaria que cuestiona, al menos en
su plasmacion en Twitter, la sobredimension de este tipo de noticias en procesos electorales (verificacion de h1). Este
hecho se aprecia de una forma mdas marcada en las televisiones privadas, con una notable diferencia —en total- de mas
de 73 puntos porcentuales respecto a los entes publicos.

Por ello, serian en mucha mayor medida las empresas Las televisiones publicas se situan con
informativas gubernamentales las que se estarian encar- los candidatos oficialistas, y las televisio-

gando de realizar el proceso de deliberacidn y socializa- ivad | L . |
cién politicas para el conjunto de la ciudadania. No obs- NES privadas con fa oposicion, sin que la

tante —y al margen de la titularidad del medio—, en todos ideologia sea un factor relevante

y cada uno de los actores analizados el tema “Campaia”

se sita como nimero 1 en rango, lo que refuerza algo que también se da en el campo analdgico: primacia del horse-race
campaign frente al issue-campaign. Esto implica el reforzamiento de un modelo de informacion politica en medios de
comunicacion con mucha parafernalia y poca politica, por lo que el soporte —o el medio— se pone al servicio del didlogo
cruzado entre candidatos, al estar ausente la mediacién y muy presente el llamado periodismo de declaraciones, que
supone la primacia de la agenda politica sobre la mediatica.

La “coalicion de agendas” o relacidn temdtica entre televisiones y candidatos genera areas de impacto, rentabilidad
electoral y determina la relacion entre el sistema mediatico y el politico. Nuestro analisis ha evidenciado que existen
aspectos resefiables al respecto en practicamente todos los paises analizados. La supeditacion de la informacién media-
tica a la agenda politica del candidato de turno es evidente en la Television Federal de Argentina (Macri), en Ecuador TV
(Moreno), en Televicentro (Nasralla), Television Nacional de Honduras (Hernandez) y en el caso chileno. La pauta es que
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las televisiones publicas se sitian con los candidatos ofi- La informacién emitida en la Red por

cialistas, y las televisiones privadas con la oposicidn, sin - . .
) . parte de las televisiones esta caracteri-

que la ideologia, en el segundo caso, sea un factor rele- o

vante (verificacién de H2). A pesar de la relacién, nuestra zada por el control politico y la llamada

primera hipotesis principal (H1) —coalicion de agendas “coalicion de agendas”

medidticas y las de candidatos oficialistas— queda refu-

tada para dos de los casos, puesto que esa coincidencia no se produce en la Television Publica Argentina y en el caso

chileno por existir una “coalicién” a cuatro entre todas las televisiones y candidatos derivado de lo ya discutido en otros

articulos precedentes (Lopez-Lopez; Vasquez-Gonzalez, 2018): un sistema politico de caracter centripeto tiende a gene-

rar agendas comunes. No obstante, donde si se muestra evidente la estrategia de cada ente es en el encuadre (anélisis

de atributos) y la frecuencia de aparicién de cada uno de los candidatos. Por ello, el ente publico de Ecuador, el publico

y el privado de Honduras, asi como TFA de Argentina, se convierten en actores politicos que entran en la confrontacion

electoral y pierden su vocacidn de servicio publico.

La tercera conclusidn nace de la dificultad de establecer comparaciones tematicas entre las televisiones en América
Latina, puesto que las particularidades de cada pais determinan los temas a tratar. No obstante, cabe apuntar dos carac-
teristicas relevantes desde el punto de vista investigador: asi como hay una tendencia en los llamados paises del Cono
Sur a generar agendas entre candidatos con mayores niveles de correlacidn, esto también tiene su traslacién mediatica,
ya que Chile y Argentina se sitlan en las primeras posiciones en cuanto a la relacién tematica en sus televisiones. En se-
gundo lugar, si existe una ligera tendencia en los medios comunicacion privados a promover una agenda tematica similar
en el ambito regional, con una presencia destacada del tratamiento de la politica internacional y la institucionalidad (h2)
lo que corroboraria una de nuestras hipdtesis de partida.

Por todo ello se puede afirmar, con caracter general y en funcién de la pregunta de investigacion formulada, que la infor-
macion emitida en la Red por parte de las televisiones estd aun caracterizada por el control politico manifestado a través
de mecanismos formales que pautan el propio ejercicio de la produccion periodistica y consagran la llamada “coalicion
de agendas”. Contrastados estos resultados con otras investigaciones y comparada la agenda politica y mediatica digital
en parte de un ciclo electoral en América Latina, es importante determinar en futuras investigaciones estos datos con las
llamadas agendas sociales digitales, esto es, cdmo interactua, qué dice, qué piensa y como se relaciona el tercer agente
que interviene en el espacio publico en funcion de la definicidon clasica de comunicacion politica: la ciudadania.
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Abstract

The present article, placed within the epistemological framework of Political Communication, analyses citizens’ reaction to
politicians’ messages on the social network Twitter during the presidential elections in Argentina, Peru, Ecuador, Hon-
duras, and Chile, held between 2015 and 2017. Through a script developed for the present research, almost 200,000 tweets
have been studied according to the following questions: What are citizens’ emotional reactions to the messages of
presidential candidates? Does digital public opinion analysis have a predictive nature from the electoral point of view? As a
result, we note the existence of “sympathy currents” and “antipathy currents” on social media, where positive emotions
prevail, especially towards candidates on the right side of the ideological spectrum, with progressive politicians generating
a higher anger and sadness index than conservative ones. Similarly, emotions on social media largely correlate to the

subsequent electoral result.

Keywords Political Communication - Social media - Data mining - Latin America - Elections

1 Introduction

Research on the role of social media in election processes
from an interdisciplinary approach between Political Sci-
ence and Communications has produced relevant works
within the European and American fields. First, there is the
work focused on studies from the point of view of parties or
institutions, either focusing on institutional topics [1-3],
partisan discourse [4], or the rhetoric used by candidates in
order to win votes [5] through new leadership [6]. As for the
media as a political actor in social media, studies have
focused on analysing how participation is promoted [7] with
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effects such as activation [8] or deliberation [9], as well as
others researching its consumption in a media system with
multiple formats and fake political news [10, 11].

Beyond research on the profiles of parties and mass
media, the study of online public opinion has not been that
fruitful due to its difficulty, to the great amount of noise
that makes its automation impossible, and to the sheer size
of the generated information. Nonetheless, there are
prominent works directly linking social media and public
agenda that insist on the current concept known as online
spiral of silence [12], as well as its role in elections [13]
and even in dictatorships [14]. In the case of Latin
America, studies are scarce, fragmented or biased towards
Latin American leaders and their specific features [15] also
in an electoral context [16], towards social actors and their
activity around a specific political figure on Twitter [17] or
with an analysis of analogical and digital public opinion in
a very particular context, such as an electoral debate [18].

This work aims to make up for the lack of research at a
regional level. It analyses the digital public agenda with
regard to the political agenda in five presidential elections
in Latin America held between 2015 and 2017 through the
use of Social Media Mining. Thus, when describing the
new dynamics of building the social agenda with regard to
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the political one, we have identified several changes sub-
ject to discussion [19]. Firstly, regarding the alleged
change of power relations through a substitution of the
dominant analogical elites, the idea of a pre-eminence of
vertical information flows is reinforced [20], as well as the
existence of players able to determine what to think on a
social network [21], guiding communities and groups that
would act as loudspeakers or replicators, accepting the
discourse without adopting a critical attitude. Secondly, the
change of communicative practices with the emergence of
new political languages (memes, caricatures) and adapted
metalanguages. Finally, the introduction of two concepts
such as self-mediation and monitoring [22], which widens
the principles of representation [23] and favours the entry
of social actors into public debate [24].

1.1 Social media and agenda: setting, building
and melding

The emergence of social media as an additional tool in the
new digital society has disrupted many classic theories
describing the effects of messages on citizens. One of
them, the agenda-setting theory, has been partially over-
taken by the proliferation of mass media and channels
through which politicians, mass media and citizens express
themselves, with their subsequent relationships and forms
of construction of discussion topics. In the last decade, it
has been added to the classic levels (the first being “which
topics do we think about?” and the second “which are their
attributes?”, transferred as individual elements) a third
level that theorises about the ability to simultaneously
transfer [25] information bundles from one agenda to the
other [26, 27]. In this context, social media such as Face-
book or Twitter are of paramount importance, as they are
able to link a series of attributes to the same topic or actor
that, through transposition, are set in the citizen’s mind
resulting from the interrelations and flows that exist on
these social networks, telling us what to associate and how
to do it [26].

The traditional agenda-setting approach has been over-
come and is in need of an epistemological review and full
research: the agenda coalition between mass media and
politicians through their topics and the measurement of
Public Opinion through surveys becomes insufficient [28]
to understand the hybrid [29] and saturated ecosystem we
live in. Social media analysis should make us reconsider
three additional theoretical elements in order to understand
it. Firstly, the existence of political digital cyberghettos due
to a tendency to be grouped with other citizens who share
the same pre-existing values, interests or beliefs that con-
solidate relationships [30], generating some degree of
connection with their peers online [31], promoting a model
known as agenda-melding [32]. In practice, this

@ Springer

consolidates the existence of a digital ghettofied society
with the same amount of agendas and groups. Thus, we
would not talk about one, but multiple public agendas. In
what is known as agenda-building, political leaders’
accounts (as agenda-setters) clearly lead this process online
with a limited number of actors and disseminating infor-
mation that citizens would simply approve or disapprove,
contributing to its spread [33]. And thirdly, customised
searches led by algorithms eventually generate filter bub-
bles [34] which skew the information accessed by the user
according to the preferences expressed on their previous
online searches. Regarding this article’s interest, those fil-
ter bubbles point to a significant blockage of mass media’s
dominant role in social networks, establishing a dialogue
with users through the mediation of logarithmic tools
[35, 36]. Ultimately, social media keep intact political
agents’ need for orientation in order to effectively build the
digital public agenda, characterised by the validity of
approaches such as selective perception [37] and where
research is usually conducted through big data: through a
thorough analysis of the audience’s digital fingerprint, in
many cases cyberactivists of the parties themselves.

1.2 Social media, vote and emotions

For decades, many authors have measured the impact of
mass media and electoral campaigns on political behaviour
and on voting in particular [38—40]. The social relevance of
this impact, as well as its influence on party dynamics, the
electoral competition and the dialogical nature of Political
Communication have been studied by the three main
classical schools, Columbia, Michigan and Rochester [41],
from the point of view of participation, as well as within
the dimensions of reinforcement, activation, deactivation
and conversion when voting.

After the appearance of Twitter or Facebook, Social
Sciences have focused, among other things, on measuring
the predictiveness of these tools offline. There are several
studies on this topic in the cultural industry, such as
measuring the success of a film by simply weighing its
mentions [42]. Regarding the relationship between social
media commitment and votes, several studies show a
directly proportional relationship between commitment and
number of votes cast [43], or also a direct correlation
between the result and the mentions of parties by users
[44]. There are even some studies on Congressional elec-
tion cycles in the United States where there is a statistically
relevant relationship between tweets and results. More
specifically, the attention that a candidate receives on
Twitter compared to their opponent is an indicator to be
taken into account, and it has even been said that social
media are built as a more reliable criterion than the space in
traditional mass media [45]. Still, this interpretation does
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not measure other variables that influence electoral beha-
viour, which can lead us to wrong conclusions due to a lack
of consideration of extraneous variables: it is important to
separate prediction from causality [32].

There is no clear answer to questions such as to what
extent can a candidate win elections on Facebook or
Twitter or to what extent Twitter and Facebook influence
voting, but there are several certainties. Firstly, the process
of building a user profile on social media is not exactly like
the one that occurs in society as a whole and, even if this
tool objectively increases political participation ability
[46], people who are active in that network also do a lot of
social activism outside of it. Secondly, in the same way that
following traditional mass media content, engaging in
political discussions with their analogical social media
(family and friends) or the levels of political politicisation
and civic commitment [47] are contributing factors offline,
these patterns still govern digital society. Thirdly, we
should ask ourselves what motivates citizens to actively
participate in the online public space: through a series of
information shortcuts such as ideology or partisan identity
[48], through activism, through a search of information on
the most basic application of rational choice theory (i.e.,
searching proposals that adhere the most to their interests),
or driven by affection and emotions. Regarding the latter
(emotions) and their relationship with electoral behaviour,
there are several works, either from a theoretical position
on political psychology margins [49] or from offline
analysis [50]. However, there is a lack of studies analysing
this from the point of view of social media in relation to the
political agenda. Developing this research is necessary to
calibrate the predictiveness of networks such as Twitter,
analysing the political dialogue among parties, mass media
and citizens, and understanding the impact of different
lexis [51].

Since the appearance of the Internet and social media,
candidates’ online activities have favoured great electoral
victories, such as Barack Obama’s in 2008, and also par-
tisan victories, such as the great increase of party affiliation
with Ségoléne Royal in 2007 thanks to an online strategy
[52]. In any case, these cases are rather the exception to the
rule. If the election campaigns’ influence on voting is
significantly limited, beyond reinforcing the previous pre-
dispositions, the digital election campaigns’ influence is
significantly lower. In fact, in Latin America, research
through surveys shows the non-existence of evidence that
social media “can produce something other than the reaf-
firmation of existent intentions” [53, p. 151], with a slight
influence on young people and urban women [54]. The
discussion would stem from the type of elections they
influence the most and if the so-called need for orientation
on unknown or distant topics (unobtrusive) is a determining

factor, as well as ideology, habitat or socio-economic
status.

2 Methodology and data

2.1 Research question, hypothesis
and objectives

This research follows up on previous studies [55, 56] that
have analysed political and media digital agendas in
presidential elections (in some cases ballotages) held in
Latin America between 2015 and 2017. We have studied
elections in Argentina, Peru, Ecuador, Honduras and Chile,
excluding the elections in Haiti (due to the contestation
processes), Nicaragua and Guatemala (due to the lack of an
online political activity able to yield relevant results). In
this case, the main objective is to analyse the digital public
agenda with regard to partisan posts on Twitter, formu-
lating two research questions: What are citizens’ emotional
reactions to the messages of presidential candidates? Does
Public Opinion analysis have a predictive nature from the
point of view of elections? In the epistemological sphere,
this research is based on the third level of the agenda-
setting theory, in which candidates have a series of features
directly transferred to citizens in the form of bundles of
information and that generate a specific effect or emotion.
Taking this dimension into account, we establish four
hypotheses:

e All the candidates have higher levels of negative
emotions due to the features of Twitter.

e The candidate that obtains a better differential between
positive and negative emotions wins the election.

e Progressive candidates generate a lower anger and
sadness index than conservative candidates.

e Argentinian and Chilean candidates generate lower
levels of positive emotions than those from Ecuador,
Honduras and Peru.

Despite the fact that Facebook’s rate of use is notably
higher than Twitter’s in Latin America [57], this social
network has been studied to analyse the citizens’ emotions
due to several use features: (a) due to the higher number of
emissions by political actors during the electoral period;
(b) because on Twitter the process of Political Communi-
cation is clearer, including the media, which do not par-
ticipate in the conversation on Facebook; (c) to provide a
more complete academic discussion in line with previous
work about these electoral processes focused solely on
Twitter.

The study of public agenda with regard to messages
issued by parties through a big data study and a linguistic
and discursive analysis has a series of limitations, such as
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the inability to grasp ironic messages, memes or emojis.
The positive part is that, unlike similar studies, we have
studied every message, not only a representative part.

The increasing volume, speed and variability [58] of
structured or non-structured data [59], as well as the pro-
cesses of obtaining and processing them, represents a major
challenge for the interdisciplinary space of knowledge
between Political Science and Communication. The
applications of distributing computing and data mining
software facilitate the extraction and clustering of infor-
mation and conducting empirical research to analyse the
content of big text data corpus [60]. It should be noted that
using these applications does not make the problems
regarding knowledge systematisation and problem resolu-
tion disappear or makes them easier. Similarly, this does
not solve the problems arising from information retrieval
systems that work with text [61], written in natural lan-
guage, without a clear structure and semantically ambigu-
ous [62]. Nonetheless, in the framework of Social Sciences,
research can operate from the macro level of global trends
and attitudes to the level of individual psychology, as well
as at the emotional level [63].

2.2 Methodology
2.2.1 Phase one: sampling process

Data mining has several analysis methodologies, such as
Sample, Explore, Modify, Model, Access (SEMMA) or
Cross Industry Standard Process For Data Mining (CRISP-
DM), which on social media is realized as clustering
algorithm techniques, Kohonen maps, K-means algorithm
or text mining [64], in which this paper is framed. Recent
research has also proposed overcoming data mining in
order to work with social media through new algorithms
[65].One of the features of data management from the point
of view of Social Sciences is related to the restricted access
to data at the administrative level [66], and also on social
networks such as Twitter and Facebook due to their com-
mercial nature. To fill this void, the data extraction process
complements Twitter’s official Application Programming
Interfaces (API) with the development of an ad hoc script
that enables better levels of information-gathering. We
have mainly worked with three software programmes: the
first one for extraction (our own), the second for storage
(Excel), and the third for analysis (LIWC). The latter is at
the forefront of linguistic data analysis by clustering terms
in categories, in contrast to others where block counts are a
non-hierarchical character, such as Concordance, AntConc
or CatPac [67]. The whole procedure has been saved as
source code to guarantee its replication in all its phases
[68]: data extraction, cleansing, integration, selection,
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transformation, mining, behavioural pattern assessment and
knowledge presentation [69].

The process of extraction of information from the
election campaign for ten candidates (Mauricio Macri,
Daniel Scioli, Pedro Pablo Kuczynski, Keiko Fujimori,
Lenin Moreno, Guillermo Lasso, Juan Orlando Hernandez,
Salvador Nasralla, Sebastian Pifiera and Alejandro Guil-
lier) has been done through a computer application created
ad hoc in order to develop this research, given that Twit-
ter’s official Application Programming Interface (API)
makes it impossible to obtain all the data. These have been
sorted in a database with the following categories: date,
time, time zone, user ID, user name, content of the tweet,
mentions, URLSs, photos, total replies, retweets, favourites,
hashtags, replies found and their content. Obtaining the
latter has been difficult, so we have conducted a second
search with correction factors due to the impossibility to
obtain all the answers for the following reasons: a) if a
user’s account is private and writes the reply to a tweet, this
will appear in the count, but it is not possible to capture it;
b) if a user replies to a tweet and deletes their reply after
that, the tweet will not appear, but the reply count does not
decrease; c) if a user replies and their account is deleted
afterwards. Similarly, we have calculated the time between
replies and the original tweet, establishing a margin of one
month from the date of the tweet, capturing 71.25% of
replies. The automated extraction of all the information has
taken 94 hours. This sample allows us to analyse, with a
high level of reliability through the use of Social Media
Mining (SMM), more than a quarter of a million tweets
(2,672,413 words) as a reply to the 2,426 messages from
the ten presidential candidates, discovering dormant
behavioural patterns in the social network. Delimiting the
body of analysis enables the extraction of a specific reality
(elections), which minimises the margin of error and
maximises the degree of confidence, as it not only takes
into account the number of retweets, favourites or makes a
random choice, but also defines the universe and focuses on
tweets posted by candidates. The replies found have
exceeded 60% of the total in every case, except for can-
didate Orlando Herndndez (Honduras), with only 19.46%,
a result that does not invalidate said study. Circumstan-
tially, we understand the process is flawed by the existence
of bots or fake profiles, although this is not a proven fact.

2.2.2 Phase two: measuring public opinion and LIWC

Surveys and opinion polls have been used to measure
Public Opinion, even if Twitter can be understood as a
“poll” that conducts a more systematic measurement,
although it is less structured due to the amount of noise and
metalanguages on this social network [70]. Through the so-
called opinion mining, we can extract a political sentiment
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[44] that does not necessarily match the levels of political
support, reason for which it is not always considered a
good opinion “meter” [71]. The measurement method is
under discussion and there are many ways of making it
operational through significant connections, visualising key
actors and climates of opinion that were previously invis-
ible [72]. One of these stems from the SPANEW corpus
[73], which measures three affective dimensions [74]: first,
the valence (the contrast between happy emotions on the
one hand and sad emotions on the other hand); then arousal
(excitement against emotions of disenchantment); and
finally, the so-called dominance (factors of domination and
submission). The other one, used as the foundation for this
article, is the model developed through the 2015 version of
the programme “Linguistic Inquiry and Word Count”
(LIWC). This software, focusing on semantics, assesses
texts cognitively and emotionally through a psychological
and structural categorisation [75] through 70 linguistic
variables, including standard language (prepositions,
adverbs, pronouns, etc.), psychological processes through
the measurement of positive and negative emotions or
others measuring space and time through verb tenses [51].
Developed by J. Pennebaker, R. Booth and M. Francis at
the University of Texas in Austin, this programme has been
used within the fields of Social Sciences and Psychology
with excellent results [76], relying on a Spanish dictionary
that conceptually brings together 7515 words and that has
been applied and validated in other studies [77]. Within the
field of Political Communication, it has been similarly used
to analyse the candidates’ political discourse, even though
it has not been used to measure citizens’ opinion on
Twitter, which makes the current research relevant.

2.2.3 Indicators used, statistical measurements
and limitations

The use of LIWC to analyse citizens’ replies to politicians’
messages during the election campaign will be conducted
through four measurements per candidate (one per week)
with the aim of observing the existing tendencies on the
social network Twitter. From the 70 variables offered by
the software, we will measure a total of 14, directly related
to the affective, emotional, cognitive, temporal and spatial
fields in order to determine the degree of acceptance or
rejection of the political message. Similarly, we have
conducted a descriptive analysis of the data set for refer-
ence, measuring the continuous variables, the mean, the
standard deviation and the variance. This analytical pro-
cess, also useful in scientific research, has its limitations,
which can be summarised in four categories: first, those
inherent to LIWC’s dictionary which, even if it is capable
of obtaining a high percentage of the explicit content of the
message, it is not able to understand certain “jargon”;

secondly, spelling mistakes and typos made by citizens
when writing their tweets; thirdly, the existence of meta-
languages, memes, irony, pictures, videos or GIFs on this
social network that this software is unable to analyse; and
finally, the inability to distinguish real users and bots
(Table 1).

3 Results
3.1 Argentina

The four measurements from Argentinian elections for the
conservative candidate Mauricio Macri and the progressive
candidate Daniel Scioli have been conducted between
October 23rd and October 29th; October 30th and
November 5th; November 6th and November 12th, and
November 13th and November 19th. The results show a
more positive reaction for who would ultimately be the
winner, with a total differential of + 2.04% between the
emotions generated by one and the other, with a downward
trend from the beginning of the campaign (— 1.13%). The
anger and sadness levels are lower than Scioli’s (parity
between positive and negative emotions), obtaining higher
certainty, and lower inhibition and exclusion (Table 2).

3.2 Peru

Twitter measurements for the populist candidate Keiko
Fujimori and the conservative banker Pedro Pablo
Kuczynski were made from May 6th to May 12th, from
May 13th to May 19th, from May 20th to May 26th, and
from May 27th to June 3rd, 2016. Broadly, even if Fujimori
differentially generates more positive than negative emo-
tions, the campaign exhibits a downward trend, contrary to
the centre-right candidate’s campaign, which is slightly
upwards. Thus, from the initial interval (2.23%) we have
seen less than half (1.03%) at the end of the sample.
Kuczynski obtains a higher number of reactions generating
anxiety, sadness, discrepancy, and inhibition, with less
inclusion, although with two hundredths more of certainty.
Fujimori keeps steady figures, but negative indicators grow
consistently.

3.3 Ecuador

The emotions regarding the relationships generated
through the comments of Lenin Moreno—then the candi-
date fielded by the party in power— and the right-wing
presidential candidate Guillermo Lasso have been analysed
through four samples: from March 3rd to March 9th; from
March 10th to March 16th, from March 17th to March
23rd; and from March 24th to March 31st, 2017. In general,
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Table 1 Body of analysis: candidates and level of commitment

Candidate, country and account Dates Tw. RT Likes Replies  Replies %o
no. found Found
Macri (Argentina) @mauricimacri October 23rd to November 20th, 331 1,048,488 1,020,539 80,776 56,243 69.63
2015
Scioli (Argentina) @danielscioli October 23rd to November 20th, 422 297,744 338,430 60,862 46,061 75.68
2015
Kuczynski (Peru) @ppkamigo May 6th to June 3rd, 2016 282 66,364 128,470 17,767 14,268 80.31
Fujimori (Peru) @KeikoFujimori May 6th to June 3rd, 2016 119 33,462 70,046 13,305 10,546 79.26
Lenin (Ecuador) @Lenin March 3rd to March 31st, 2017 227 137,656 122,241 15,143 10,555 69.70
Lasso (Ecuador) @LassoGuillermo March 3rd to March 31st, 2017 446 259,711 248,642 23,895 23,739 99.35
Orlando Hndz. (Honduras) October 27th to November 24th, 140 274,158 43,776 25,985 5060 19.47
@JuanOrlandoh 2017
Nasralla (Honduras) October 27th to November 24th, 285 3670 8562 929 568 61.14
@SalvaPresidente 2017
Pifiera (Chile) @sebastianpinera November 17th to December 15th, 81 56,286 149,680 23,142 18,183 78.57
2017
Guillier (Chile) @guillier November 17th to December 15th, 93 64,164 127,435 17,201 13,575 78.92
2017
Total 2426 2,241,703 2,257,821 279,005 198,798 71.25
Table 2 Spanish LIWC Dimension and indicator Abbreviation used Examples

dictionary

1. Standardized linguistic measurements - -
Word count wC -
II. Psychological processes

Affective and/or emotional processes - -

Positive emotions EmoPos Happy, nice, good
Negative emotions EmoNeg Hate, enemy, nonsense
Anxiety or fear Anxiety Nervous, fear, tense
Anger Anger Hate, kill, fury
Sadness or depression Sad Cry, sadness

Cognitive processes

Discrepancy Discrep Should, could
Inhibition Inhib Block, ban
Tentative Tentat Maybe, perhaps, guess
Certainty Certainty Always, never
III. Relativity
Time
Past Past Walked, did, had
Present Present Walk, do, have
Future Future Will walk, will do, going to
Space
Inclusive Incl With, and, including
Exclusive Excl But, except, without

we see a clear worsening trend for both candidates, and negative emotions). Despite that, the conservative
although it is more pronounced in Lenin Moreno’s case,  candidate obtains higher scores in sadness, anxiety and
who begins with high percentages and ends up below Lasso  anger (negative values) and lower scores in certainty and
in the overall calculation (the result of subtracting positive  inclusion.

@ Springer



Cluster Computing (2020) 23:1875-1886

1881

3.4 Honduras

The analysis of digital public opinion’s reactions regarding
the candidate fielded by the party in power Juan Orlando
Hernandez and left-wing candidate Salvador Nasralla
(from Alianza de Oposicion contra la Dictadura) has been
conducted through four measurements: from October 27th
to November 2nd; from November 3rd to November 9th;
from November 10th to November 16th; and from
November 17th to November 24th. The candidate from the
National Party of Honduras has obtained better reactions,
with very high percentages of positive emotions and the
higher total differential (more than five percentage points):
less inhibition, anger, anxiety, sadness or discrepancy than
his opponents, and more certainty. It should be noted that
Salvador Nasralla’s account has experience several issues,
making it impossible to extract more than 9,095 words.
This does not invalidate the analysis, as can be seen in the
range amplitude of the shown values or trends.

3.5 Chile

The study of the digital public opinion in the Chilean
elections has been conducted between November and
December on the following dates: from November 17th to
November 24th; from November 25th to December 2nd;
from December 3rd to December 11th; and from December
10th to December 15th. Overall, the results are mixed
between the centre-right candidate and the Kirchnerist
candidate: Pifiera generates more positive emotions than
his opponent (4 0.61), but also more negative emotions
(+ 0.23), as well as higher levels of anxiety, anger, doubt
and sadness. On the other hand, Alejandro Guillier gener-
ates higher levels of exclusion and a higher sense of the
future, but also higher levels of discrepancy and doubt. The
general differential—i.e. the difference between positive
and negative emotions— is slightly higher for Pifiera.

4 Conclusions and discussion

In the light of the results of implementing LIWC to analyse
the 198,798 tweets and 2,672,413 words from digital
Public Opinion during five elections in Latin America, the
first conclusion is inherent to the implementation process
itself—its usefulness and methodological validity, as noted
in other works, is confirmed. Despite the limitations
described in this article (languages and metalanguages in
social media), figures point to similar trends to those
existing in voting intention within an electoral context,
with logical exceptions. It is not possible to compare them
to survey data due to lack of availability, but we do note the

existence of “sympathy currents” and “antipathy currents”
in social media with their subsequent bandwagon or
underdog effects on Twitter. This fact is of epistemological
interest, as it updates the validity of classic communication
theories in the digital sphere, such as the spiral of silence
theory or the effects noted by Paul Lazarsfeld (Tables 3, 4,
5, 6 and 7).

Therefore, there are several answers to the question
“what are citizens’ emotional reactions to presidential
candidates’ messages” . Firstly, positive emotions prevail in
every case, to a greater (Juan Orlando Hernandez) or lesser
extent (Daniel Scioli), refuting our first hypothesis: that
every candidate has more negative than positive emotions
due to Twitter’s features as a social network (HI1). Cir-
cumstantially, despite the fact that, according to previous
studies, this space is more prone to criticism and indoc-
trination than to constructive messages, it is likely that the
cyber-activist partisan actions at election time has partially
rectified this fact. Secondly, in every election process, more
conservative candidates obtain in every case a higher index
of positive emotions and a better differential with regard to
more progressive candidates. This is one of the main
conclusions of this research, as it perfectly exemplifies the
leading digital “current” previously noted, which is con-
sistent with the change of political cycle Latin America is
going through at the end of the second decade of the 21st
century with the decline of left-wing positions. Therefore,
the third hypothesis (H3) is also refuted: progressive can-
didates generate a lower anger and sadness index than
conservative ones. As noted in the results and the statistics,
progressive candidates manage to generate in the public
agenda lower levels of the aforementioned categories in
only three out of the twenty emotions studied. It can
therefore be noted that ideology is, in fact, a factor that
determines the emotional reaction of digital Public
Opinion.

Regarding the set of countries sharing a certain geo-
graphic space with common features, as is the case of the
Southern Cone for Argentina and Chile on the one hand,
and the Andean Community for Ecuador and Peru on the
other, hypothesis number four is confirmed: Argentinian
(3.07) and Chilean (3.22) candidates generate lower levels
of positive emotions than those from Ecuador (3.43) and
Peru (3.35). This hypothesis is based on the fact that social,
political and economic structure could ultimately deter-
mine the citizen’s level of reaction to a politician’s mes-
sage in linguistic and emotional terms. Nonetheless, the—
low—range (0.36) points to the need for further research to
go into greater detail.

Furthermore, the answer to the question “does digital
Public Opinion analysis have a predictive nature from the
electoral point of view?” is not categorical, although
depending on the study, emotions on social media largely
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Table 3 Argentinian candidates’ emotions

Candidate emotion WC EmoP EmoN Anxi Ange Sadn Disc Inhi Tent Cert Past Pres Futu Incl Exc
Macri (1) 118,789 4.44 1.27 023 053 028 146 030 201 147 134 1044 0.18 535 1.07
Macri (2) 64,155 3.11 1.87 053 071 026 146 036 195 144 124 1029 0.17 499 1.18
Macri (3) 81,032  3.60 1.67 029 079 026 148 040 219 145 119 1063 0.19 521 1.35
Macri (4) 391,395 344 1.61 032 070 025 138 044 204 151 128 1054 0.18 503 1.27
Total Macri 655,371  3.62 1.58 032 0.68 026 142 040 205 149 128 1052 0.18 511 1.24
Scioli (1) 80,456  2.83 2.06 026 0.84 062 141 056 192 125 197 931 0.14 520 142
Scioli (2) 116,218 2.27 2.31 044 1.02 043 121 055 190 135 190 9.05 0.09 480 148
Scioli (3) 87,220 237 2.05 032 0.83 042 120 054 181 116 176 9.12 008 494 144
Scioli (4) 327,754  2.57 2.32 034 1.05 043 124 061 192 120 191 9.4 0.12 494 145
Total Scioli 611,648 2.52 2.25 035 099 045 125 058 190 123 190 916 011 495 146

Table 4 Peruvian candidates’ emotions

Candidate emotion WC EmoP EmoN Anxi Ange Sadn Disc Inhi Tent Cert Past Pres Futu Incl Exc
Fujim (1) 23,842 3.86 1.63 029 091 021 141 043 171 160 1.12 9.08 034 591 1.22
Fujim (2) 40,908 3.80 1.96 030 093 029 1.18 043 178 144 123 983 045 591 1.26
Fujim (3) 28,989  3.73 2.25 036 1.01 044 140 042 204 1.63 131 959 056 6.05 1.34
Fujim (4) 40,272 3.33 2.30 032 124 034 130 048 1.79 142 123 946 050 575 141
Fujim total 134,011  3.60 2.15 034 1.10 033 133 044 1.84 150 123 955 047 590 1.33
Kuz (1) 18,576  3.06 221 051 093 045 181 050 217 156 132 1039 043 557 1.59
Kuz (2) 35286  3.15 2.40 046 096 052 152 049 211 173 170 941 038 583 1.80
Kuz (3) 72,821 3.02 3.17 032 175 049 153 047 195 149 171 10.18 032 586 1.83
Kuz (4) 77,039  3.17 2.63 054 131 052 160 049 218 145 172 976 036 574 1.86
Kuz total 203,722 3.10 2.74 044 137 051 158 048 209 152 1.68 992 036 580 1.82

Table 5 Ecuadorian candidates’ emotions

Candidate emotion WC EmoP EmoN Anxi Ange Sadn Disc Inhi Tent Cert Past Pres Futu Incl Exc
Lasso (1) 25,291 3.69 1.93 022 076 035 161 053 185 162 130 994 058 6.01 1.70
Lasso (2) 43,411 3.45 2.20 035 090 042 1.68 048 201 1.61 124 10.19 043 575 1.73
Lasso (3) 85,693 3.73 2.27 029 0.82 042 164 049 209 148 122 1068 039 6.01 1.63
Lasso (4) 162,022 3.36 2.62 042 1.08 044 171 045 214 140 139 1089 038 555 1.92
Lasso total 316,415 3.40 2.54 044 105 044 167 050 207 146 136 1070 040 573 1.81
Moreno (1) 19,611 4.18 1.95 021 089 026 139 .036 170 155 148 875 043 7.11 1.61
Moreno (2) 25,403 3.72 1.94 026 0.68 032 150 046 201 180 151 9091 045 675 2.09
Moreno (3) 34,881 3.34 2.41 033 087 029 155 055 213 159 185 1037 046 655 1.87
Moreno (4) 71,589  3.09 291 052 134 036 1.63 054 214 164 156 11.19 040 558 2.19
Moreno total 151,484 3.47 2.51 039 1.06 032 156 051 206 1.65 1.61 1047 043 620 2.03

answer to the election result—the discussion lies in whe-
ther they set a trend or, instead, they produce it. The second
hypothesis (H2) is partially corroborated—the candidate
who obtains the best differential between tweets with
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responses linked to positive and negative emotions wins
the elections. This is the case in Argentina, Ecuador, Chile,
and Honduras, but not in Peru (despite the existence of a
clear declining trend regarding Fujimori).
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Table 6 Honduras candidates’ emotions

Candidate emotion ~WC EmoP EmoN Anxi Ange Sadn Disc 1Inhi Tent Cert Past Pres Futu Incl Exc
Hernan (1) 23,520 7.01 0.82 0.16 033 0.18 1.14 036 121 256 071 858 030 559 0.75
Hernan (2) 13,259 6.96 1.05 0.11 052 026 125 032 1.13 264 107 887 034 627 1.13
Hernan (3) 13,879 6.46 1.02 0.13 053 020 1.12 041 114 246 120 891 035 586 1.07
Hernan (4) 13,528 6.15 1.10 0.15 056 0.16 149 027 138 223 135 9.14 020 6.01 1.10
Hern (total) 64,186  6.70 0.97 0.14 046 020 123 035 121 248 1.03 883 030 588 097
Salva (1) 1147 323 1.74 0.09 0.78 044 122 052 244 183 305 881 035 6.10 253
Salva (2) 1770 2.88 2.32 028 1.02 040 1.69 0.17 243 141 147 955 028 695 1.69
Salva (3) 4059 2.86 2.66 022 136 044 148 059 234 1.16 222 983 042 522 1.77
Salva (4) 2119 3.26 2.08 033 080 057 198 071 250 146 132 939 042 623 1.70
Salva (5) 9095 3.00 2.34 024 1.09 046 1.61 053 241 136 197 954 038 590 1.84
Table 7 Chilean candidates’ emotions

Candidate emotion WC EmoP EmoN Anxi Ange Sadn Disc Inhi Tent Cert Past Pres Futu Incl Exc
Pifiera (1) 77,812 3.71 2.12 032 1.06 039 142 045 236 149 1.63 922 051 621 174
Pifiera (2) 52,551 3.70 2.43 0.31 131 040 144 046 227 153 157 9.07 031 6.16 1.72
Pifiera (3) 87,518 3.14 2.57 042 1.17 045 148 059 251 161 166 9.37 042 6.05 1.67
Pifiera (4) 69,557 3.73 2.73 036 128 039 141 048 220 133 138 892 042 569 1.53
Pifiera (total) 27,438 3.53 2.48 036 120 041 144 051 235 150 1.57 9.19 041 6.04 1.68
Gullier (1) 41,978 3.20 2.16 031 092 046 1.68 041 259 154 140 966 052 601 1.87
Guillier (2) 43,969 3.18 2.33 034 1.08 035 161 047 241 165 136 1006 048 6.22 2.07
Guillier (3) 79,559 2.73 2.25 028 1.04 037 169 054 267 166 1.60 10.13 042 633 2.08
Guiller (4) 73,537 2.84 2.19 030 1.02 039 1.68 057 278 149 1.69 1025 042 635 212
Guillier (total) 239,043 2.92 2.25 031 1.05 040 163 051 262 160 154 998 045 6.23 2.06

Finally, this study should be noted as an initiation of the References

analysis of the digital public agenda and the debate gen-
erated during in this space during election time, more
specifically in Latin America. Discussing it with previous
work analysing the political agenda [56] and media agenda,
as well as the campaign model [55] in these very elections,
it is important to generate new lines of research that
determine its mutual influences—the existence of an
agenda coalition between parties and mass media or the
citizens’ ability to introduce new issues in the public debate
or the public sphere in its most Habermasian sense.
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Resumen: Este articulo estudia las emociones y la polarizacién de las comunidades
digitales de diez candidatos presenciales en las elecciones de Colombia, México,
Bolivia, Argentina y Uruguay realizadas en los afios 2018 y 2019. Para ello se ha
extraido informacion en el ultimo mes de campafia de las cuentas de Twitter de los
candidatos, obteniendo 749.764 tweets y mas de doce millones de palabras.
Posteriormente, a través de software y formulas matematicas, se realiza un analisis de
contenido, obteniendo una evolucién de emociones, una diferencia negativa/positiva de
los comentarios y la polarizacion de la comunidad. Como resultados, se observa una
negativizacion del comentario, una estatalizacién del comportamiento y una polarizacion
natural, reforzando la idea de los valores intrinsecos a la discusién en redes.
Palabras clave: redes sociales, comunicacion politica, América Latina, emociones,

polarizacién

Abstract: This article studies the emotions and polarization of the digital communities of
ten candidates in elections in Colombia, Mexico, Bolivia, Argentina and Uruguay (2018
and 2019). To do this, information was extracted from the candidates Twitter accounts
in the last month of the campaign, obtaining 749,764 tweets and more than twelve million
words. Later, through software and mathematical formulas, a content analysis is carried
out, obtaining an evolution of emotions, a trend of the negative/positive difference of the
comments and the polarization of the digital community. As results, a negativization of
the comment, a statization of behavior and a natural polarization are observed,
reinforcing the idea of the intrinsic values of the discussion on social media.

Keywords: social media, political communication, Latin America, emotions, polarization



1. Introduccién y estado de la cuestion
1.1 El concepto de polarizacién en redes sociales

El desarrollo de las tecnologias de la informacion y del conocimiento, - que han
catalizado la polarizacién afectiva al reducir los costos de busqueda e interaccién
(Toérnberg et.al, 2021)-, junto a su instrumental, genera grandes transformaciones
tecnologicas y organizativas, aunque también modifica el mensaje politico: como se
construye, cdmo se expresa y cOmo se mide, asi como también las emociones que
genera. La interaccién entre el individuo y el mensaje se codifica a partir de unos codigos
(Igartua y Moral, 2012) que incluye a la emocion y que directamente influye en nuestros
juicios (Marcus et. al, 2005). Los procesos de deliberacion, también en el espacio on-
line, tienden a mover grupos (o comunidades) que reflexionan y discuten, dirigiéndose
hacia un punto mas extremo en la direccion indicada por sus juicios propios antes de
realizar dicha deliberacion (Sunstein, 1999). Este fendmeno, el de la polarizacién grupal,
explica comportamientos sociales y es de especial interés su estudio en redes sociales
en época electoral, por sus consecuencias en los sistemas democraticos. Por ello, es
importante abordar la dinamica emocional (polarizada) de los debates colectivos en
virtud de la organizacioén de las distintas comunidades.

La polarizacién politica se aborda, tedrica y empiricamente, desde tres aspectos clave
(Yarchi, Baden & Kligler-Vilenchik, 2021): la polarizacion en la interaccion (entre
comunidades digitales); la polarizacion posicional (entre las distintas posiciones
expresadas) y la polarizacion afectiva (las emociones). Y es que, en virtud de esa
polarizacidon emocional, los elementos afectivos tienen una enorme influencia en la
ciudadania, y las redes sociales se configuran como un elemento indispensable, en
conjunto con los medios de comunicacién, a la hora de construir las emociones
colectivas (Rivera Otero, Jaraiz-Gulias & Lopez-Lépez, 2021). En un reciente estudio
de revisién sobre la polarizacion politica en redes sociales (Kubin & Von Sikorski, 2021)
se constata una sobreabundancia de estudios en Twitter, con los aspectos ideologicos
y afectivos como principales variables y una diversidad de medicion en torno al concepto
de polarizacioén, alguno de ellos poco validado. Por ello, otro elemento de interés es el
de la imposibilidad de “conceptualizar’ de forma general la polarizacién politica en redes
sociales, ya que existen diferencias entre plataformas (Yarchi, Baden & Kligler-Vilenchik,
2021): en Twitter existen un patron de interaccion entre los mismo grupos con
polarizacién posicional agravada; en WhatsApp la despolarizacion se produce a medida
que avanza el tiempo Facebook, por su parte, es una plataforma mas

“‘descompartimentada” en términos de interacciones o0 emociones expresadas.



1.2 El efecto de las redes sociales en la polarizacion: ¢vinculos fuertes o

vinculos débiles?

Los resultados de estudios previos sobre la polarizacion en redes sociales muestran
varios patrones de comportamiento. Uno de ellos, aquel que indica que cuanta mas
larga es la discusion (mayor nimero de comentarios), mayor es la negatividad del
sentimiento (Zollo et. al, 2015) en la que la polarizacion es un escenario propio para la
propagacion de rumores y de desinformacion (Bessi et.al, 2016). Otro que se basa en
la relacién entre la exposicion selectiva a noticias de medios de comunicacion o a
mensajes ideoldgicamente afines, que pueden reforzar la polarizacién, aunque no hay
evidencia suficiente para afirmarlo (Prior, 2013). De hecho, un experimento en el
contexto estadounidense indica que también existen un refuerzo de las posiciones
propias exponiéndose a planteamientos politicos o visiones opuestas, en este caso a
través de la utilizacién de bots (Bail et.al, 2018).

Esta tesis es refutada parcialmente a través de la expresion de “vinculos débiles” en
redes sociales, indicando que la mayor parte de los usuarios estan integrados en redes
muy diversas y que la exposicion a la diversidad politica tiene un efecto positivo sobre
la moderacion. Por ello, se pone en discusion que las redes sociales promuevan la
polarizacion politica masiva (Barbera, 2014). En otros estudios de caso, concretamente
en Corea del Sur, también se evidencia un efecto indirecto a largo plazo de las redes
sociales en la polarizacién politica (Lee, Shin & Hong, 2018): generan polarizacion al
activar el compromiso politico (aquellos que usan estas herramientas tienen mas
posibilidades de participar en procesos politicos y de desarrollar actitudes politicas mas
extremas a lo largo del tiempo). Otro patron es que la polarizacion es mas alta en
aquellos paises bipartidistas y mas baja en los sistemas bipartidistas con voto
proporcional (Urman, 2020), lo que sugiera une extrapolacion a los sistemas

presidencialistas de doble vuelta en América Latina.
1.3 Polarizacion y emociones

Otro parte de la literatura previa hace hincapié en la importante relacion entre las
emociones, los medios de comunicacién y las redes sociales en esta era de la politica
mediada (Wahl-Jorgensen, 2019), con especial relevancia de las emociones negativas.
Estas son activadores del consumo, ejerciendo un papel mediador a la hora de construir
una ciudadania politicamente informada, al igual que ayudan a construir socialmente las
emociones (Vasilopoulos, Marcus & Foucault, 2018; Vasilopoulos et al., 2018). La
polarizacién afectiva 0 emocional en la esfera politica reconoce el papel de las redes
sociales a la hora de fomentar dicha polarizacién, en donde toman relevancia los



sentimientos politicos (Waisbord, 2020). Por ello, la polarizacién en Twitter, Facebook,
Instagram o Tik-Tok no se da solamente por las caracteristicas intrinsecas de esas
redes sociales, sino porque son espacios publicos de contagio emocional. De hecho, se
ha demostrado una relacion directa entre las emociones expresadas hacia candidatos
y la polarizacion: cuanto mayor es el nivel de polarizacion, mas ansiedad hacia el
candidato ajeno y mas entusiasmo por el propio (McLaughlin et. al, 2020). El presente
articulo plantea un estudio de las emociones y de la polarizacién de las comunidades
digitales de los candidatos en varios procesos electorales en América Latina, siendo
continuador de otros (Lopez-Lépez, Ofiate & Rocha, 2020), si bien novedoso en su
formulacién, abordando varios de las interrogantes presentes hasta la fecha.
a) Si la polarizacion que se da en redes sociales es autbnoma, reproduce la
l6gica off-line o si realiza una labor complementaria a partir de un modelo de
polarizacion afectiva genuina (Bustos-Diaz & Capilla-Del Fresno, 2013).
b) Si la comunidad digital de usuarios realiza una fusién de emociones o emotion
melding, en la que existe una “corriente emocional” prefabricada o preconstruida
(Jaraiz, Pereira-Lopez & Rivera-Otero, 2020; Lopez-Lépez, Onate & Rocha,
2020), que orienta y determina el comportamiento del resto de la ciudadania.
c) Si las camaras de eco se generan a partir de grupos polarizados mediante
temas de agenda o también esas camaras de eco reproducen emociones. En
esta misma linea, es necesario indagar en si dicho comportamiento emocional
se ve afectado por la mayor o menor participacion: de hecho, los usuarios mas
activos muestran mayor negatividad que los menos activos (Del Vicario et. al,
2016).
En virtud de ello, el presente articulo genera evidencia empirica que determina en el
contexto de las campafias electorales latinoamericanas el uso de las emociones: cuales
son las emociones preponderantes, cual es su uso, su modelizacion, el comportamiento

de las comunidades digitales y cdmo se construye la polarizacién media del sentimiento.

2. Materiales y métodos.

2.1 Objeto de estudio, objetivos e hipoétesis

La investigacion contindia trabajos precedentes que analizan la agenda politica, publica
y mediética en el espacio digital (Alonso Mufioz & Casero Ripollés, 2018; Lopez-Lbépez
& Onfate, 2019), asi como aquellas otra que se adentran en el analisis emocional en este
espacio (Lopez-Lopez, Onate & Rocha, 2020) o desde la polarizacion afectiva (Yarchi,
Baden & Kiligler-Vilenchik, 2021; Térnberg et. al, 2021). En este caso, se analizan las
emociones expresadas en el Ultimo mes por las comunidades digitales de Twitter
(respuestas) de los dos principales candidatos en las camparias electorales de los



comicios presidenciales celebrados en América Latina en los afios 2018 y 2019. Las
fechas y candidatos de Colombia (segunda vuelta), México (primera vuelta), Bolivia
(primera vuelta), Argentina (segunda vuelta) y Uruguay (segunda vuelta) se pueden
observar en la tabla 1. Se han seleccionado estos comicios por criterios de analisis
linguistico disponible (se ha excluido Brasil), de competicién politica (Venezuela, o el
siguiente proceso después del golpe de Estado en Bolivia) o de insuficiente informacion
en Twitter (Paraguay). La vuelta seleccionada es aquella en la que hubo ganador
efectivo.
El objetivo principal es el de explicar como se construye la polarizacion emocional o
afectiva en Twitter en las campafias electorales latinoamericanas, y el secundario
analizar las emociones que la ciudadania expresa como respuesta a sus candidatos
diferenciandolo por tipos de comunidad. En virtud de ello, estas son las cinco preguntas
de investigacion.
e ¢Genera la red social Twitter una escalada emocional en las campafas
electorales latinoamericanas? (P1)
o ¢Es posible modelizar el comportamiento emocional de las comunidades
digitales? (P2)
e ;Son las emociones negativas las que determinan la competicion politica? (P3)
e ¢ El comportamiento digital sigue estando determinado por el Estado o son otras
variables las que mueven la expresion de las comunidades digitales? (P4)
e (Es la polarizacion un fendbmeno construido por la comunidad constante de

usuarios o es innata a la esfera publica digital? (P5)

2.2. Proceso metodolégico

2.2.1 Extraccién de los datos

La extraccién de informacion de las campafas electorales de los diez candidatos
analizados (Duque, Petro, Obrador, Anaya, Morales, Mesa, Fernandez, Macri, Lacalle,
Martinez) se realiz6 con un método combinado a través de la Application Programming
Interface (API) oficial de Twitter y un script ad hoc desarrollado que permitiera capturar
todos los metadatos, incluido el contenido del tweet. La dificultad da la extraccion de los
datos se ha encontrado en la captacion de las respuestas, dificultada por tres motivos:
a) cuenta privada del usuario; b) si un usuario escribe un mensaje y posteriormente lo
borra; c) cuentas eliminadas. De igual forma, se realizo un célculo de tiempo (un mes)
entre el tweet original y la emisién de la respuesta, con un indice de captura proxima al
90%. La extraccion automatizada de toda la informacion ha tardado 108 horas en

llevarse a cabo.



Tabla 1. Objeto de estudio (paises, candidatos, semanas y comunidades digitales)

Semanas Primera semana Segunda semana Tercera semana Cuarta semana
Pais/Fech | Candidat | Tweet | Usuario | N° Tweet | Usuario | N° Tweet | Usuario | N° Tweet | Usuario | N°
a o s s Unicos | usuarios s s Unicos | usuarios s s Unicos | usuarios s s Unicos | usuarios
frecuente frecuente frecuente frecuente
s s s s
Colombia Duque 11.241 | 6.507 11 23.473 | 14.618 22 15.982 | 9.438 9 32.198 | 20.263 30
17/06/2018 | Petro 32541 | 16.172 23 48.172 | 26.634 41 37.837 | 19.359 24 60.874 | 32.659 38
México Obrador 12.951 | 9.719 23 16.203 | 11.239 28 12.229 | 8.751 20 26.726 | 19.744 52
01/07/2018 | Anaya 22.260 | 13.990 17 42116 | 24.301 42 9.433 5.919 13 15.892 | 10.527 19
Bolivia Morales 3.162 1.917 1.462 985 1.611 898 6.131 3.863 7
20/10/2019 | Mesa 622 349 800 388 879 451 6.708 1.749 11
Argentina | Fernadndez | 9.949 6.291 18 15.349 | 10.345 30 29.653 | 17.549 37 40.462 | 26.098 42
27/10/2019 | Macri 31.083 | 17.240 27 30.807 | 18.086 29 52.753 | 28.583 41 76.304 | 42.778 64
Uruguay Lacalle 1.600 1.248 12 1.687 1.228 10 4.023 2.525 12 3.258 2.418 12
24/11/2019 | Martinez 3.163 2.221 17 3.215 2.017 12 4.564 2.774 15 4.408 2.982 16

Fuente: elaboracion propia.



La seleccién de este corpus permite un alto nivel de confiabilidad de los resultados, con
749.764 tweets analizados como respuesta de 331.939 usuarios Unicos y 12.507.878
palabras, de los cuales 843 usuarios se entienden “frecuentes” (Lagares Diez. et al.,
2021). En este analisis se han incluido, de igual forma, los bots y los posibles perfiles
falsos.

2.2.2 Diccionario LIWC, analisis con Ry sus limitaciones

Mediante el analisis de los mensajes en redes sociales es posible extraer el sentimiento
0 la emocion politica de distintas comunidades o grupos de usuarios (Tumasjan et.al,
2010), aungue en muchas ocasiones no es un buen medidor de opiniones ni
necesariamente coincide con la adhesion politica (Gonzalez Bustamante, 2015). Para
este analisis emocional existen varias metodologias o software, como puede ser el
SPANEW, que mide la valencia, la excitacion o la llamada dominancia (Redondo et al,
2007). Otra, y que sera la utilizada en esta investigacion, es la del programa “Linguistic
Inquiry and Word Count” (LIWC) en su version 2015.

Tabla 2. Palabras analizadas por paises, candidatos, tuits y usuarios

N° palabras
distintas
NO tuits N° usuarios N° palabras stop-words
) Alberto Fernandez 95413 45810 1539270 80915
Argentina
Mauricio Macri 190947 76009 2624907 115099
o Evo Morales 12364 6526 210037 23964
Bolivia
Mesa 4986 2341 123072 11610
Gustavo Petro 179424 66120 3398111 125115
Colombia
Ivan Lugque 82894 39355 1530049 76607
Méxi Lopez Obrador 68106 39953 1182757 67989
éxico
Ricardo Anaya 89711 42832 1438066 78478
Lacalle 10567 5888 180561 19158
Uruguay
Martinez 15352 7096 281048 25599

Fuente: elaboracion propia.

El software tiene un caracter semantico, y categoriza de forma cognitiva y emocional
mensajes (texto) mediante un enfoque psicoldgico y estructural (Ruas Araujo, Puentes
Rivera y Miguez-Gonzalez, 2015) utilizando 70 variables. De ellas se han seleccionado
14 directamente relacionadas con aspectos afectivos o emocionales con el objetivo de
categorizar a un tuit como positivo, negativo 0 neutro. Este programa cuenta con un
diccionario en espafiol de 7.515 palabras aplicado y validado en investigaciones en



Ciencias Sociales en general (Gulliver, Fielding & Louis, 2021) y Ciencia Politica y
Comunicacion Politica en particular (Jaraiz Gulias et.al 2021). El proceso de analisis
lingliistico y emocional a partir del programa LIWC, tiene varias limitaciones: a) las
inherentes al programa, ya que no esta capacitado para procesar ciertas variables
dialectales o jergas; b) no detecta errores de escritura por parte del usuario ni faltas de
ortografia; c) no capta los diversos metalenguajes propios de las redes sociales, como

las imagenes, memes, ironias o gifs.

2.3 Categorizacion y formulas de analisis de sentimiento

Para estudiar las emociones y la polarizacién en redes de los candidatos se va a realizar
un analisis de sentimiento. Este tipo de analisis hace referencia a métodos de lingiistica
computacional que extraen informacion e identifican patrones emocionales a partir de
datos localizados, por ejemplo, en las redes sociales. Los resultados se agruparan en

tres grandes bloques.

a) Evolucioén de las emociones positivas y las emociones negativas de los mensajes de
las comunidades digitales como respuesta a sus candidatos en el ultimo mes de
campafia, expresados por dias, asi como los tipos de emociones negativas. (1)

b) Puntuacion media por semana segun emocion por comunidades digitales, candidatos
y pais (2)

c) Tendencia de la diferencia negativa/positiva de los comentarios (delta) y la

polarizacién de la comunidad digital de cada candidato (3).

Para el analisis de estos bloques, y una vez obtenidos los tuits, todos escritos es
espafiol, se ha realizado un andlisis del nimero de palabras distintas de cada candidato,
y de estas, se eliminan, utilizando el fichero stop-words, las palabras que carecen de
contenido, reduciéndose en muchos casos el nUmero de palabras practicamente a la
mitad (Tabla 2, columna 6). Limpios los tuits de hashtags, referencias a paginas web,
signos de puntuaciéon y emoticonos, se carga el diccionario LIWC en el programa R
obteniendo las emociones positivas (EP) y negativas (EN) de los tuits, asi como tres
tipos de emociones negativas (enfado, triste y ansiedad). A partir de estos datos se
construye una variable que denominamos tipo de tuit, con tres categorias: positivo (1),
neutral (0) y negativo (-1), de forma que un tuit sera positivo, sila suma de las emociones
positivas es mayor que las negativas, siendo negativo si ocurre lo contrario; y si la suma
de las emociones positivas es igual a la suma de las emociones negativas, el tuit sera
neutral. Esta variable permitird extraer los datos de los bloques nimero 1y 2.



Para llevar a cabo el analisis del bloque 3, se sigue la propuesta realizada por Del Vicario
et al. (2016), dado que las comunidades, en este caso, seguidores de los candidatos
politicos, presentan fuertes similitudes y el comportamiento a nivel individual es similar.
Para analizar la polarizacion de los tuits de cada candidato, se realizar4 un analisis
previo de todos los usuarios. Del Vicario et al. (2016) para caracterizar el
comportamiento emocional de los usuarios definen tres medidas, el sentimiento medio
del usuario (si), la diferencia media negativa/positiva de los comentarios (5yp(i)) vy la

polarizacion del sentimiento de los usuarios (p,(i)).

Sup (D) = - T )L, (Neg; (D) — Pos; (D) ()
Donde T; es el nimero de dias que cada usuario estuvo activo, Neg;(i) es el namero
de tuits negativos en el dia j, Pos;(i) es el nimero de comentarios positivos en el dia 'y
j- 6yp (i) es una medida de la diferencia media; de forma que el valor sera cero si el
usuario solo realiza comentarios neutros o si el nimero de comentarios positivos es
igual al de negativos. Si el valor de &y, (i) es positivo indica que, por término medio, hay
mas comentarios negativos que positivos y, por el contrario, el valor de 6y,(i) sera
negativo si, por término medio, un usuario realiza mas comentarios positivos que
negativos.

Por su parte, el sentimiento de polarizacion se calcula con la expresion siguiente:

(N;—2ki—h)(N;—h;)
2
Ni

(@)

Donde N; son todos los comentarios del usuario i, k; son los comentarios negativos del

pa(i) =

usuario iy h; son los comentarios neutros realizados por el mismo usuario. La expresion
p (i) tomaré valores contenidos en el intervalo [-1, 1]. El valor de p, (i) sera O cuando
solo existan valores neutros o cuando el niumero de tuits negativos sea igual al de tuits
positivos. El valor de p, (i) tiende a 1 cuando el nUmero de comentarios positivos es
mayor al de negativos y el de neutros es menor que los anteriores. Por el contrario, el
valor de p, (i) tiende a -1 cuando el nimero de comentarios negativos es superior al de
positivos y el nimero de neutros es menor. Ahora bien, para realizar el andlisis de
sentimiento colectivo para cada candidato, se estudia la diferencia negativa/positiva de

los comentarios de la comunidad a partir de la expresion 65,

85 = 3 (FZjLi(Negf — Posf)) (3)



Donde T es el numero de dias en los que se ha realizado las observaciones, Negf es
el numero de tuits negativos realizados por los usuarios de un candidato politico
realizados en un dia j, Posf es el numero de comentarios positivos hechos por los
usuarios de un candidato politico realizados durante el dia j y M, es el maximo de
actividad diaria para cada candidato. La interpretacion del valor de &y, (i) es la misma
gue la de la expresion (1). Para calcular la polarizacion media del sentimiento de la

comunidad utilizamos la expresion siguiente:

(cr _ (Nc—2kc—1:,1zc)(Nc—hc) (4)
c

p

Donde N, k¢ y h¢ son los comentarios totales, los negativos y los neutros realizados
por los usuarios que tuitean a un candidato politico. El valor de pS estara contenido
dentro del intervalo [-1, 1] y la interpretacion es la misma que en la expresion (2). Para
analizar la tendencia de la diferencia negativa/positiva 65, y la polarizacion de cada
candidato p¢, se realiza un ajusta con una regresion LOESS (acrénimo de “regresion
local”’). Es una regresion no parameétrica que permite obtener una estimacion suavizada
para el conjunto de valores de la variable explicativa considerada. LOESS puede ser
especialmente Util en el campo de las elecciones y comportamiento electoral porque las
teorias pueden conducir a expectativas de relaciones empiricas no lineales y donde no
se conocen las formas funcionales (Jacoby, 2000). Para realizar la regresion LOESS,
se considera que los valores se ponderan en una ventana de datos, puesto que se
supone que los usuarios mas cercanos tienen mayor peso que los mas alejados. La
bondad de la estimacién dependera de la funcién de ponderacion y del ancho de la

ventana.

3. Resultados

3.1 La evolucién de las emociones por comunidades digitales

La puntuacion media de las emociones generadas por las comunidades digitales de los
candidatos constata, en primer lugar, la existencia de un alto contenido emocional en
los mensajes, aunque con gran variabilidad entre las semanas. De igual forma las
emociones no se expresan de forma excluyente (es decir, un auge de emociones
positivas no implica necesariamente un declive de las emociones negativas), sino mas
bien al contrario: existen un acompasamiento de las emociones medias (en la
comunidad del propio candidato y entre candidatos), lo que refuerza la idea de “contagio
emocional” o Social Sharing Emotional en redes sociales. De igual forma, las emociones
negativas non son sustancialmente mayores (a excepcion de Evo Morales en Ecuador),



con las emociones positivas sobresaliendo en los candidatos conservadores en tres
comicios (México, Uruguay y Colombia). Por ejemplo, los tres mayores picos de
emociones negativas (media) en Alberto Fernandez se dan el 10/10/2019 (38,86), el
12/10/2019 (36,57) y el 30/09/2019; y las minimas, el 26/10/2019 (17,42), 06/10/2019
(20) y el 16/10/2019 (20,94). En cuanto a las emociones positivas, las mayores aparecen
el 10/10/2019 (38,04), el 08/10/2019 (31,31) y el 12/10/2019 (31,75) y las mas
moderadas el 06/10/2019 (15,02), el 16/10/2019 (18,77) y el 17/10/2019 (19,72).

Finalmente, otro aspecto relevante que, en cierta medida, desatiende la literatura previa
tiene que ver con la mayor carga emocional cara final de campafa: y es que,
independientemente de la relacién entre emociones negativas y emociones positivas,
en términos de puntuacién media sobre el total de las palabras los finales de campafia
no implican mayor carga emocional en el lenguaje; de hecho, existe un claro descenso
en todos los casos estudiados (N=10), situandose los tramos medios de camparfia como
los mas cargados emocionalmente. En cuanto a las emociones negativas, se constata
la prevalencia del enfado en la competicion politica digital, que se debe interpretar de
forma cautelosa por una posible sobredimension del software; ademas los picos
emocionales dentro de las comunidades se presentan acompasados con la tristeza y la

ansiedad, con volumenes gue varian en funcion de la variable ideolégica.
3.1.1 Argentina

Grafico 1. Evolucion diaria de la puntuacion media por emocion en Argentina
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Fuente: elaboracion propia.



Por paises, la primera vuelta de las elecciones presidenciales en Argentina que se
celebraron el 27 de octubre arroj6 la victoria de Alberto Fernandez contra en aquel
entonces presidente Mauricio Macri. Del andlisis, realizado desde el 26 de septiembre,
ademais de las caracteristicas generales, destaca la alternancia de la primacia de las
emociones positivas o de las negativas en las distintas semanas y candidatos
(ligeramente superiores las negativas en Fernandez y las positivas en Macri), con una
evolucion casi mimética a lo largo de los dias entre ambos candidatos. Las mayores
diferencias apuntan a dos: existe un mayor volumen emocional en la comunidad
conservadora (pico en emociones positivas de 49,87 el 22/10), que cuenta con un ligero
repunte el dltimo dia. En cuanto a los tipos de emociones negativas, el modelo
establece, en ambas comunidades digitales, al enfado como la emocién mas presente.
El descenso emocional de las emociones negativas hacia final de campafa en
Fernandez, pero sobre todo en Macri, es notable. En todo caso, este ultimo tiene unos
niveles mayores de enfado y tristeza.

3.1.2 Bolivia

En el caso de las elecciones de Bolivia, se analizaron en Twitter las cuatro semanas
previas a las presidenciales celebradas el 20 de octubre de 2019, que tuvo en Evo
Morales (a la postre el ganador a pesar de las acusaciones de fraude electoral) y a
Carlos Mesa como los contendientes mas votados. Las comunidades digitales de ambos
candidatos, a diferencia de otros paises, presentan una caracterizacion particular: el
volumen emocional es sustancialmente mayor en el caso de Evo Morales, presentando
Carlos Mesa un nivel emocional bajo con mayor cantidad de emociones positivas. Los
usuarios del candidato progresista presentan una expresion de emociones negativas
con unos niveles que en algunos puntos llegan a triplicar a las positiva, que salvo en
cuatro dias de la serie, siempre se encuentran por debajo. La comunidad de Evo
Morales el dia 10/03/2019 tiene una puntuacion media de emociones negativas de
182,81, por 59,64 puntos de emociones positivas ese mismo dia. Este hecho, por
andmalo en todas las series, sugiere una estrategia partidaria enfocada a la generacion
de un marco emocional negativo. También puede tener otras causas: una de caracter
politico, con unas elecciones enturbiadas por la oposicidon con acusaciones constantes
de fraude; aunque también por un modelo de competicion inversa, muy habitual en los
procesos electorales. Otro aspecto resefable radica en que el volumen emocional (picos
y valles) se da entre comunidades, pero no en el Estado, a diferencia de otros modelos.
Otro tanto pasa si se desglosan las emaociones negativas (ansiedad, enfado y tristeza):
la comunidad digital de Evo Morales expresa unos niveles mucho mas altos de las tres



emociones (con picos y valles de las tres igualmente acompasadas), siendo
sobresalientes en el caso el enfado (en los picos llega a multiplicar por seis los datos de
su rival), y no tan marcadas en ansiedad y tristeza. Para los usuarios que responden a
los mensajes de Carlos Mesa, acontecen dos hechos inéditos en la serie: no siempre el
enfado es la emocién negativa que sobresale; algunas emociones se expresan de forma
inversa (crece el enfado, baja la tristeza). Esto sugiere que en esta comunidad no

funciona el “contagio emocional”.

Grafico 2. Evolucion diaria de la puntuacion media por emocion en Bolivia
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Fuente: elaboracion propia.

3.1.3 Colombia

La segunda vuelta electoral (o balotage) de las elecciones presenciales en Colombia se
celebraron el domingo 17 de junio de 2018 y enfrentaron a Ivan Duque (finalmente
ganador con mas del 56% de los votos) y a Gustavo Petro. A lo largo del mes de
camparfia analizado en torno a las emociones generadas por sus comunidades digitales,
cabe destacar cuatro grandes aspectos: en primer lugar, el volumen emocional
generado por los usuarios del candidato progresista es sustancialmente mayor que el
de su contrincante (46,02 en Petro, 27,93 en Duque); en segundo término, en toda la
serie analizada del después presidente, las emociones positivas siempre son superiores
a las negativas, lo que presenta una cierta anomalia con respecto al resto de paises
(pico de positivas 52,39 por un valor medio diario en las emociones negativas maximo

de 31,83); también, como Estado, parece no existir coincidencia en el volumen de



emociones expresadas dentro del marco de la campafia electoral, a excepcién del tramo
central del analisis; finalmente, existe una desescalada emocional hacia final de
campafa. Estos hechos apuntan, pues, a una diferencia en torno a la variable
ideoldgica.

Grafico 3. Evolucion diaria de la puntuacion media por emocion en Colombia

Daily evolution of the average score by emotion - Colombia
(lexic LIWC)

—— negative emotion positive emotion

oned oAeisng

anbnq uea|

Fuente: elaboracion propia.

Como otro aspecto resefiable, las emociones positivas y hegativas en cada uno de los
candidatos suelen presentarse de forma conjunta y no excluyente, con una coincidencia
casi exacta de las subidas y bajadas de las emociones positivas y negativas, siendo
mas acusados los niveles en las primeras. Desglosando las negativas, ansiedad, enfado
y tristeza parecen seguir una pauta estable de comportamiento: enfado como emocion
mas importante en cuanto a volumen, pero también con mas fluctuacion. Del conjunto
de las emociones, el enfado parece que se comporta de una forma simular en ambas
comunidades digitales, aunque con mucho menos volumen en la del candidato
conservador.

3.1.4 México

Andrés Manuel Lépez Obrador vencio en las elecciones federales de México celebradas
el 1 de julio de 2018 en las que también se escoge al presidente de la Republica. El
candidato de Morena obtuvo el 53,19% de los votos, ocupando la segunda posicién
Ricardo Anaya Cortés, del PAN, con el 22,7%. A pesar de haberlo incorporado al
analisis, la gran diferencia entre ambos candidatos sugiere que la polarizacién no fue
posicional, sino mas bien interna dentro de la comunidad del ganador, aunque los datos



contradicen parcialmente esta lectura. A diferencia del resto de comicios, las
comunidades digitales mexicanas expresan mayor variedad en rango de emociones,
con picos y valles mucho mas pronunciados, aunque con un volumen semejante al de
sus vecinos. También es importante destacar la prevalencia de las emociones positivas
(a excepcion del 14 y el 29 de junio en los hilos generados por el conservador) y llama
poderosamente la atencion lo paralelo que discurren ambas agrupaciones en el caso de
Lépez Obrador, donde se cumple la maxima del “volumen emocional” y en dénde es la
emocion negativa la que vehiculiza al conjunto, dado que marcar la tendencia el dia
anterior. Este explica varios datos de interés sobre la utilizacion de las emociones
negativas como ejes cohesionadores de las comunidades digitales y que como tractoras
de la orientacion de campafia. Como otro aspecto diferenciado, la caida de las
emociones al final de la campafia en el caso de Andrés Manuel Lopez Obrador no es

tan acusado como en el de Ricardo Anaya

Grafico 4. Evolucién diaria de la puntuacién media por emocion en México

Daily evolution of the average score by emotion - México
(lexic LIWC)

- negative emotion positive emotion
30 1

204

| I J0peIqQ zodo SaIpUY |

301

eleuy opieany

Fuente: elaboracion propia.

En lo que se refiere a las emociones negativas, el enfado sigue a ser la predominante
en ambos candidatos, convirtiéndose en la conductora de la ansiedad y de la tristeza a
lo largo de la serie (que, igualmente, presentan unos nimeros mucho mas modestos).
En ambas comunidades las tres emociones se expresan bastante acompasadas, con
un declive del enfado de cara a final de campainia.



3.1.5 Uruguay

El domingo 24 de noviembre de 2019 tuvo lugar la segunda vuelta de las elecciones en
Uruguay, entre el progresista Daniel Martinez y el conservador Lacalle Pou, finalmente
ganador por un punto y medio de diferencia. La competicion desarrollada en el ambito
digital es notablemente inferior al del resto de contendientes, por lo que puede generar
ciertas diferencias no representativas. De la evolucién diaria de la puntuacion media
segun emocion en ambas comunidades digitales, se pueden extraer tres pautas de
comportamiento analogo y otras tantas diferencias. Entre las similitudes, se encuentran
un mismo volumen emocional, incluso una diferencia en rango que no se va mucho mas
alld de los 20 puntos entre los picos y valles y muy similar en el ciclo (por ejemplo,
Martinez obtiene un pico 20,28 en las emociones negativas, por un 17,19 de Lacalle);
también se observa una “sierra dentada” muy acusada, con gran volatilidad, lo que
sugiere que el tamafio de la comunidad afecta a las emociones, siendo las comunidades
mas grandes las mas estables y las pequefias las mas inestables; finalmente, una caida
de la tension emocional a final de campafa, aunque no tan acusada como en otros

paises.

Grafico 5. Evolucién diaria de la puntuacién media por emocion en Uruguay

Daily evolution of the average score by emotion - Uruguay
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Fuente: elaboracion propia.

Entre las diferencias, se observa una prevalencia de las emociones positivas en la

comunidad conservadora y una alternativa de ambas en Martinez; en cuanto a la



adecuaciéon de ambas emociones, es mucho mas visible en Lacalle, presentandose en
Martinez, a veces, en forma inversa; finalmente, los picos y valles del conservador son
mucho mas acusados, siendo mas suaves (0 constantes) en el progresista. Por lo Gltimo,
las diferencias entre las emociones negativas son mucho mas pequefias que en el resto
de los paises, lo que sugiera una competicién politica digital mucho mas amplia y
diversa, en donde el enfado, siendo igualmente mayoritario. Llama la atencién la
expresion de tristeza de la comunidad digital de Daniel Martinez hacia final de campana,
gue llegd a situarse como primera emocion negativa, antes que el enfado: tiene su logica
ante una vision de derrota electoral después de décadas de gobiernos del Frente
Amplio.

3.2 Variable delta: puntuacion media por semana seguin emocién expresada

En cuanto a la puntuaciéon media de las emociones expresadas por las comunidades
digitales de los candidatos, y presentado por semanas, son varios los aspectos a
destacar (grafico 6). En primer lugar, la delta se sitia de forma mayoritaria (9/10) en
numeros negativos (entre 0 y -0,25) a lo largo de todas las series, a excepcion de la
primera semana de estudio de Gustavo Petro (Colombia); la segunda semana de Carlos
Mesa (Bolivia) y la Gltima semana de Daniel Martinez (Uruguay). Este hecho implica una
discusion politica en las comunidades de los candidatos que se genera principalmente
en base a la preminencia de los comentarios negativos.

Posteriormente, es importante indicar una clara tendencia a los comentarios negativos
a medida que se acerca el final de campafia electoral, siendo los candidatos
conservadores (Macri, Mesa, Lacalle y Duque) los gue presentan un mayor volumen en
este sentido, otorgandole a la variable ideoldgica cierta significatividad. Por ello, son las
Ultimas semanas de campafa las que muestran el auge de comentarios negativos en
practicamente todos los casos. En cuanto a la posibilidad de modelizar un
comportamiento estandar dentro del marco estatal para el conjunto de las comunidades,
a excepcion de Uruguay, los usuarios de todos los candidatos expresan una relacion de
la puntuacion media de las emociones muy pareja, siendo especialmente relevante el
caso de Argentina y el Colombia, con modelos practicamente miméticos para Fernandez
y Macri, por una parte, y para Petro y Dugue por otra. Este modelo expresa un recorrido
emocional que dibuja en la primera semana la puntuaciéon media mas alta (con mayor
peso de los comentarios positivos), para descender hasta la semana 2 o 3, en dénde
encuentra un ligero repunte, para posteriormente descender de forma brusca al finalizar

la campafia electoral, en donde se encuentra su puntuacién media mas baja.



Grafico 6. Variable delta por paises, candidatos y comunidades por semanas
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Cuando se introduce la variable comunidad (constantes y esporadicos) de cada
candidato, uno de los aspectos mas resefiables en cuanto a la puntuacion media de las
emociones es el mayor nimero de emociones positivas por parte de los constantes en
relacion con los esporadicos y con el conjunto de la comunidad. Como muestra de ello,
en algin momento de la serie de todos los casos analizados (a excepcion de los
constantes de Lopez Obrador), la relacion de la puntuacion media es positiva. Este
hecho sugiere un modelo de campafa electoral que tiende a cohesionar a la propia
comunidad digital a partir de estrategias de refuerzo; o, por lo menos, un modelo que
tiende a mitigar la expresion emocional negativa que promueva el adversario. Otro
aspecto de importancia es que la comunidad de esporadicos son los que expresan, en
todos los casos, una puntuacion media mas baja y que esta se agudiza a final de
campafa. Esto hacer pensar que la propia red social induce a dicho tipo de expresion
por parte de esta comunidad. En este punto cabe indicar que la comunidad en su
conjunto y el grupo de usuarios esporadicos presentan comportamientos muy

semejantes en el periodo de tiempo analizado.

Otro elemento para destacar, y que diferencia la puntuacion de los usuarios constantes
y los esporadicos, tiene que ver con la variabilidad de la puntuacion media entre las
distintas semanas (el llamado rango). En este punto, la comunidad de usuarios
constantes (a pesar de ser menos en numero) presentan una relacion que en la
representacion grafica se observa mas plana (como por ejemplo el caso de Gustavo
Petro) o con una variabilidad menos pronunciada. Esto significa que, en cierta medida,
los constantes mantienen una posicion predetermina o definida con anterioridad,
mientras que las comunidades de esporadicos son mas proclives a otros eventos que
influyan en la expresién emocional de los usuarios, que bien puede ser el mensaje que
emite el politico de turno.

3.3 Polarizacion media del sentimiento

La polarizaciébn media del sentimiento (que relaciona el tamafio de la comunidad, el
numero de comentarios y el nUmero de comentarios positivos, negativos o neutros), o
simplemente la polarizacion emocional de las comunidades digitales de los candidatos
en estos cinco procesos electorales, presenta varias caracteristicas para tener en

cuenta, con también ciertas particularidades en cada pais.



Grafico 7. Polarizacion media por paises, candidatos y comunidades por semanas
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En primer lugar, estando en el intervalo marcado ([-1, 1]), las comunidades digitales de
todos los candidatos vencedores (N=10) presentan mayor nivel de polarizacién hacia
final de campafa que las de su contrincante (como, por ejemplo, Duque 0,18; Petro
0,09). Este fendbmeno que expresa una evidencia empirica irrefutable y marcada en
nueve casos (a excepcion de la comunidad de Evo Morales, en donde es ligeramente
mayor) confirma una tendencia hacia el candidato con mas posibilidades de ganar. Mas
alld de su posible caracter predictivo, constata un efecto bandwagon polarizante en el
gue dinamicas off-line (encuestas, tendencias, noticias) también pueden estar jugando
un papel importante. Cabe indicar que esta polarizacion no se da en todas las semanas
(T) analizadas en el candidato ganador, pero si tiende a serlo a medida que avanza la
campafia. A raiz de esto, y como segunda caracteristica, la polarizacién tiene una
tendencia positiva a medida que avanza la campafa en 8 de 10 candidatos, esto es:
acaba en una posicion superior de la que empieza en el analisis (salvo en Mesa y
Martinez). Como tercera caracteristica general, las comunidades digitales de la derecha
presentan mayor diferencia de polarizaciéon en rango, lo que quiere decir que estan
sometidas a una mayor variabilidad de este indice, que no puede ser explicado por el
tamafio de su comunidad, ni por la variable gobierno/posicion ni por otras de caracter
enddgeno. Quizas (y queda como punto a someter a discusion) tenga que ver con la
propia configuracién interna de las comunidades digitales, la utilizacion de bots o de las
estrategias partidarias. Como cuarta caracteristica, la I6gica estatal también funciona en
la polarizacion que se da en la comunidad, lo que refuerza la idea de los factores
enddgenos (internos) que en cierta medida influyen en la competicion digital. A
excepcion de Uruguay, las comunidades de ambos candidatos de Argentina, Colombia,
Bolivia y México tienen a responder a un mismo patrén de comportamiento y modelaje
de la polarizacion. Otra idea que refuerza la existencia de mecanismos de intercambio

entre las comunidades.

En cuanto a las diferencias expresadas en la polarizacién media del sentimiento si se
introduce la variable “comunidad” (constantes y esporadicos) se expresa uno de los
principales hallazgos de la presente investigacion. Si bien las camaras de eco funcionan
en las comunidades digitales y, de igual forma, los usuarios constantes pueden predecir
o impulsar puntualmente “picos y valles” en la polarizacion media del sentimiento (como
el caso de la comunidad de Duque, de Lopez Obrador o de Fermnéandez y Macri), en
general prevalece un modelo autorregulatorio de las comunidades digitales. Por ello, el
conjunto de la comunidad digital (en la que el peso de aquellos que utilizan Twitter de
forma esporadica es mayor) expresa sus opiniones (y emociones) sin gran influencia de



otros usuarios. De hecho, contrariamente a lo que se puede pensar, los usuarios que
mas polarizacién media del sentimiento expresan son los esporadicos (Duque, 0,18)
quizas por estar mas expuestos a un modelo de consumo incidental y sin barreras. Por
su parte los constantes mantienen una polarizacion mas constante, aunque moderada,
y por lo tanto de menor rango (tanto positiva como negativamente). De esta forma,
contemplando la polarizacion por paises y por candidatos, se pueden expresar una
modelizacion de esta: tendencias generalmente suaves, con dos grandes picos de
polarizacion o de tension, inicio de tendencia desigual al inicio del estudio (hacia arriba
o hacia abajo), con una tendencia general en 9 de los 10 casos al alza.

4. Conclusiones y discusién

Una primera conclusion que, en cierta medida complementa y en otro aspecto desafia
la literatura previa, se refiere a la forma en la que operan las emociones (tanto positivas
como negativas) en el seno de la discusion de las comunidades digitales
latinoamericanas (2018-2019) en el contexto electoral. Siendo relevantes, la
competicién politica no promueve una “escalada emocional” hacia final de campania, al
menos desde la perspectiva de la puntuacion media de dichas emociones (P1). En todo
caso, si que plantea un contagio emocional que funciona en ambas direcciones (Social
Sharing Emotional): los picos y los valles de las emociones coinciden en el interior de la
misma comunidad digital y, lo que es mas importante, operan exteriormente en la mayor
parte de los casos en las comunidades de los candidatos en liza. Esto sugiere una
modelizacion del comportamiento de los usuarios (P2): a) generacion acompasada en
picos y valles en el seno de cada pais (contagio emocional), lo que refuerza la idea de
gue las comunidades no son compartimentos estancos, sino que entran en competicion;
b) descenso de las emociones relativas al final de campafia, apareciendo en el juego
otro tipo de lenguaje no necesariamente emocional; c) los resultados de la variable delta
constatan la negativizacion del comentario a medida que se acerca el final de la
campafa electoral, siendo los candidatos conservadores los que mas presentan (P3);
d) los candidatos ganadores no tienen mayor nimero de comentarios negativos en
todos los casos por lo que la negativizacién del comentario no implica automaticamente
la polarizacion emocional, como se puede ver en la distinta expresion grafica de las
regresiones: es un proceso mas complejo; e) los aspectos politicos (gobierno/oposicién)
o ideoldgicos (izquierda/derecha) no parecen excesivamente relevantes, mas alla de
una mayor carga emocional positiva en los candidatos conservadores, lo que pondria el
foco en la configuracion de la propia red social.

Como segunda gran conclusién, los resultados de la variable delta (puntuacién media
por semana segun emocion expresada) y la polarizacion media del sentimiento indican



gue existe una estatalizacién del comportamiento digital (P4). ¢ Como es posible que,
siendo la red un fenémeno global, las comunidades de cada pais se expresen en estas
dos variables de una forma tan similar y presentando diferencias entre Estados? La
respuesta, mas allad de los cédigos culturales y linglisticos de cada pais, se debe
encontrar en la influencia de lo off-line (campafia, medios, preferencias) sobre lo on-line,
gue, desde luego, sigue operando (politica y mediaticamente) alrededor del Estado, que
muestra un distintivo comportamiento emocional.

En tercer lugar, no se puede hablar de un solo “comportamiento” en la red social Twitter
de las distintas comunidades digitales en época electoral, sino de “comportamientos”: la
intensidad o volumen emocional, la variabilidad de cada una de las emociones, el rango,
la puntuacion media y la polarizacién es distinta en aquellos que participan de forma
habitual en el debate con los candidatos, de que aquellos que lo hacen de forma
esporadica. Y también es distinta entre aguellas mismas categorias si se diferencian por
ideologia o por paises. Este hecho nos lleva, ademais de a validar el instrumento
metodoldgico utilizado, a constatar la existencia de distintas razones que hacen que un
individuo participe en la discusion publica.

Como cuarta conclusion, la evidencia empirica indica que la polarizacion es hasta cierto
punto intrinseca a las caracteristicas de la red social Twitter y no preconstruida o, por lo
menos, no preconstruida a propuesta de un determinado colectivo dentro de las
comunidades digitales (P5). A pesar de que ciertos impulsos de aumento o disminucién
de la polarizacién que realiza la comunidad de usuarios constantes se trasladan 24 o 48
horas después al conjunto, esta no se sostiene y acaba autorreguldndose. Esto lleva a
pensar, pues, en la defensa de la tesis del modelo innato de la polarizacion, volviendo

a reabrir el debate sobre la “caja negra” o el algoritmo en redes sociales.

El presente articulo, basado en la metodologia desarrollada por Del Vicario et. al (2016),
presenta, por lo tanto, varios hallazgos para la Ciencia Politica expuestos a lo largo de
estas conclusiones. El mas significativo, el comportamiento de los usuarios en redes
sociales en el marco de una campafia electoral, que discute y complementa las lineas
marcadas por Barberd (2014) y Waisbord (2020) sobre fenémenos como la
negativizacion del comentario o la polarizacion del sentimiento. Cémo sus principales
limitaciones y que deben constituir una linea de investigacion futura, mas alla de las
tecnoldgicas e instrumentales, se indica la necesidad de analizar conjuntamente otros
factores exdgenos que puedan influir en el comportamiento de los usuarios en redes
sociales, como es la linea editorial de los medios de comunicacion u otros factores

politicos e institucionales.
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