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RESUMEN

El pasado 13 de febrero de 2022 se celebraron las elecciones autondmicas en Castilla y Le6n de manera anticipada,
pues el entonces presidente, Alfonso Fernandez Mafiueco, rompié el pacto de gobierno con Ciudadanos. Este ple-
biscito se produjo en un escenario de postpandemia, y se caracterizé por la entrada del partido de extrema derecha,
Vox, en la Junta como tercera fuerza politica, siendo necesario su apoyo para la posterior conformacion del Go-
bierno liderado por el PP. Ante la escasez de investigaciones relativas al uso politico y electoral de las redes sociales
en la arena castellanoleonesa, el presente estudio ha pretendido analizar la agenda digital en Twitter de las formacio-
nes que obtuvieron representacion en las cortes, asi como el comportamiento de su discurso de odio en la misma
red social. Se ha comprobado la utilizacion de la plataforma como altavoz electoral y medio por el que difundir con
asiduidad cuestiones concernientes a la sanidad y la despoblacién del mundo rural. A su vez, se evidencia el uso cre-
ciente de ataques en la red social, pero aln predomina una narrativa positiva y propositiva como estrategia electoral
digital.
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ABSTRACT

On February 13, 2022, the regional elections in Castilla'y Ledn were held early, as the then president, Alfonso Fer-
nandez Mafiueco, broke the government pact with Ciudadanos. This plebiscite took place in a post-pandemic scena-
rio, and was characterized by the entry of the far-right party, VVox, into the Junta as a third political force, its support
being necessary for the subsequent formation of the Government led by the PP. Given the scarcity of research rela-
ted to the political and electoral use of social networks in the Castilian-Leonese arena, this study has attempted to
analyze the digital agenda on Twitter of the formations that obtained representation in the courts, as well as the
behavior of their speech. of hate in the same social network. The use of the platform as an electoral loudspeaker and
a means by wich to regulary disseminate worrisome issues regarding health and the depopulation of rural world has
been verified. In turn, the increasing use of attacks on the social network is evidente, but a positive and proactive na-
rrative still perdominates as a digital electoral strategy.
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1. INTRODUCCION

Ante el ecosistema mediatico hibrido (Chadwick, 2013) caracterizado por la convergencia tecno-
I6gica entre medios tradicionales y digitales (Ldpez-Ldpez, Castro Martinez y Ofiate, 2020), resulta casi
imposible construir, en las campafias electorales modernas, un discurso alejado de las redes sociales
(Aratjo y Casero-Ripollés, 2018). Los agentes politicos ven en estas plataformas, gracias a la no exis-
tencia de intermediacion periodistica (Beriain, Criséstomo y Xiva, 2022), una posibilidad para acercar-
se a sus simpatizantes, lo que, segiin Martinez-Rolan Y Pifieiro-Otero (2016), ha llevado a la politica a
un nuevo nivel. Las redes sociales se convierten asi en herramientas que facilitan las estrategias de
comunicacion durante las campafias (Jungherr, Rivero y Gayo-Avello, 2020).

Ademas, el impacto de la pandemia de COVID-19 ha alterado las dinamicas informativas de los
sistemas mediético y politico (Casero-Ripollés, 2020). Como indican Lépez-Rico, Gonzéalez-Esteban y
Herndndez-Martinez (2020), el uso de medios digitales para el consumo de noticias se incrementé tras
el confinamiento, generando un escenario de sobreinformacién (Aleixandre-Benavent, Castellé-
Cogollos y Valderrama-Zurlan, 2020), desinformacion y aumento de un discurso de odio y téxico
(Guerrer6-Solé y Philippe, 2020) en las redes sociales por parte de la ciudadania y de la clase politica.

Esta investigacién pretende estudiar cual ha sido la estrategia comunicativa que han seguido en
Twitter los partidos politicos que obtuvieron representacién en las Cortes de Castillay Leon tras las
elecciones autonomicas del 13 de febrero de 2022. En concreto, el estudio pretende conocer tres
objetivos especificos mediante un enfoque metodoldgico cuantitativo-cualitativo; a) Examinar los
temas presentes en las cuentas oficiales de Twitter de los candidatos; b) Comprobar el grado y el com-
portamiento de los ataques que se difunden en la esfera digital y ¢) Analizar los temas que son mas
propensos a introducir una narrativa negativa también en la cuenta oficial de cada candidato.

La eleccion de este objeto de estudio responde a diversas motivaciones. En primer lugar, son di-
versas las investigaciones sobre el uso de herramientas digitales en campafias electorales durante la
pandemia en Espafia (Basaguren, 2021; Cordoba-Cabus, Hidalgo-Arjona y Lépez-Martin, 2021), pero
estos comicios se produjeron en un periodo de dos afios posterior al inicio del confinamiento, por lo
que resulta de especial interés comprobar si varian los mensajes respecto a los resultados obtenidos en
estudios electorales en otras comunidades auténomas en un marco temporal mas cercano al inicio de
la pandemia. En segundo lugar, la falta de confianza hacia las instituciones politicas (Selva-Ruiz y
Caro-Castafio, 2017) sigue implicita entre la opinion pablica, y la crisis social, econémica y politica
actual provoca un descontento (Waisbord, 2020) que se traduce en climas de conflictividad social en
los que proliferan discursos populistas y de negatividad exacerbada hacia el rival politico (Baldi y Al-
bert, 2017).

En Gltimo lugar, aunque son muchos los estudios sobre el uso que realizan de las redes sociales
los actores politicos en periodos electorales nacionales (Gamir-Rios, Anastasia, Lopez-Garcia, Llorca-
Abad y Fenoll, 2022; Gonzélez y Ferré-Pavia, 2022) y autonémicos (Campos-Dominguez, 2017; Ga-
mir-Rios, 2020), este trabajo aporta un anélisis novedoso para el uso de Twitter por parte de las forma-
ciones politicas durante esta campafia, pues existen muy pocos estudios previos sobre el uso de redes
sociales en la arena castellanoleonesa.

2. MARCO TEORICO
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2.1. PODER E INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES EN COMUNICACION PO-

LITICA

La construccion de la realidad social y la confeccion de la opinidn publica nace de la pugna entre
los medios de comunicacion y los actores politicos en su interés por acaparar el poder de la informa-
cion (Lopez-Garcia, 2017). Histéricamente, los medios tradicionales consiguieron obtener ese poder e
influir en el “debate publico” (Valera-Ordaz y Lopez-Garcia, 2014, p. 42), convirtiéndose en institu-
ciones esenciales en la planificacion de la vida politica (Strombéck, 2008). Este fenémeno, conocido
como mediatizacion de la politica, implicaba que los politicos se convirtieran en actores dependientes
de los medios (Mazzoleni, 2010) y se vieran obligados a adaptar sus mensajes (Peris, Lopez-Garcia,
Cano-0rén y Fenoll, 2020) a la l6gica de los medios de comunicacion si querian obtener visibilidad
publica.

Ademas, la teoria de la agenda setting destaca que el poder de los medios termina residiendo en su
capacidad para marcar, ante el publico, una determinada agenda tematica (LOpez-Garcia y Valera-
Ordaz, 2017). Asi, los medios influyen en las preocupaciones sociales, econémicas, culturales y politi-
cas de la poblacion (Valera-Ordaz, 2015; McCombs y Shaw, 1972). Con el paso de los afios, y después
de varias reformulaciones tedricas, los investigadores apuntan a que la configuracién actual de la agen-
da en periodos de campafia se ve claramente afectada por el contexto politico comunicativo contem-
poraneo (Langery Gruber, 2021), y el rol central de los medios convencionales se ve superado por la
generalizacion de las redes sociales (Gamir-Rios, 2020).

Este cambio de paradigma apunta a una doble vertiente comunicativa (Tufién-Navarro y Bouzas-
Blanco, 2023): por un lado, se puede establecer una fusion (Calvo y Aruguete, 2018) entre las agendas
digitales y las convencionales, 0 agenda melding (Shaw et al., 1999), de tal forma que, como sefialan
Bouza-Garcia y Tufion-Navarro (2018), ambas se retroalimentan y el discurso politico difundido en
redes sociales puede reproducirse en las agendas de los medios tradicionales (Lopez-Meri, Marcos-
Garcia, Casero-Ripollés, 2017), a la vez que, durante la transmision de informacion en los medios
convencionales, se intensifica el uso de plataformas digitales (Larsson, 2016). Por otro lado, la posibi-
lidad de cribar y contradecir la informacion que ofrecen los medios convencionales (Aruguete, 2017)
permiten a los lideres politicos obtener la influencia y el “poder” suficiente para “decidir aquellos
temas que introduciran o eliminaran de la agenda” pablica (Tuion-Navarro y Bouzas-Blanco, 2023, p.
242).

De nuevo, Ldpez-Lépez et al., (2020), en su trabajo, aseguran que las investigaciones sobre los
posibles efectos y la influencia en la ciudadania durante el proceso de establecimiento de la agenda
hibrida aln presentan un marco por estudiar, pero confirman la pérdida del monopolio (Gamir-Rios,
2020, p. 56) por parte de los medios tradicionales y la enorme capacidad de los agentes politicos a la
hora de establecer sus propias agendas.

La actividad de la clase politica en redes sociales ha sido ampliamente estudiada en el marco elec-
toral espafiol, sobre todo en lo concerniente a la temética y la intencionalidad de los mensajes difundi-
dos por los candidatos en camparfia (Gamir-Rios et al., 2022). Destacan asi las investigaciones en Es-
pafia producidas a partir de las elecciones generales de 2011, momento en el que se generaliz6 el uso
de Twitter como instrumento politico-comunicativo en campafia (Cebrian, Vazquez y Olabarrieta,
2013). Twitter es la red social partidista (Gamir-Rios et al., 2022) caracterizada por ser la mas utilizada
por los politicos espafioles gracias a la brevedad, fragmentacion y viralidad de sus mensajes (Garcia-
Ortega y Zugasti-Azagra, 2018). No obstante, pese a su gran potencial, y como sefiala Lopez-Meri
(2016), los actores politicos apuestan mayoritariamente por tuitear los actos llevados a cabo durante la

campafia, asi como la difusion de contenidos con un caréacter movilizador (Jackson y Lilleker, 2011).
Fonseca, Journal of Communication, 27, 2023 pp. 170-191

e ———
172




i DAVID LAVA-SANTOS, MIGUEL IBANEZ-CUQUERELLA
TEMATICA'Y NEGATIVIDAD DE LA CLASE POLITICA EN TWITTER DURANTE LAS ELECCIONES AUTO-
NOMICAS DE CASTILLA'Y LEON DE 2022

Autores como Alcoceba y Homont (2022), sefialan el desperdicio del potencial dialogico que ha
supuesto el espacio politico en Twitter, pues la propia plataforma se ha convertido en un simple altavoz
propagandistico (lbafiez-Cuquerella, 2022) y los agentes politicos evitan difundir propuestas especifi-
cas en periodos plebiscitarios. Diversos estudios ratifican esta afirmacion. Marcos-Garcia, Alonso-
Mufioz y Lépez-Meri (2021) confirmaron que, en las elecciones generales de 2016, los principales
partidos politicos utilizaron mayoritariamente la red social como un tabldn electoral, promocionando
sus intervenciones en los medios tradicionales. Cuando se estudio a estos lideres en la misma campa-
fia, Lopez-Meri et al. (2017) evidenciaron la relevancia otorgada a la participacion y movilizacion, lo
que también se comprobé en estudios posteriores, como el de Gamir-Rios et al. (2022), sobre las
elecciones de abril y noviembre de 2019.

A nivel autonémico y municipal, el mapa comunicativo planteado apenas varia, y aunque Varea y
Pérez-Gabalddn (2021) o Gamir-Rios (2021) comprobaron una mayor difusién de temas centrados en
las propuestas recogidas en los programas de los candidatos a la alcaldia de Valencia en las elecciones
de 2019, también lo hicieron de la gran utilizacién de mensajes que instaban a participar en la jornada
electoral. Por su parte, Rivas-de-Roca (2021), encontr6 mayoritarios los temas relativos a la sanidad y
los servicios puablicos en las elecciones gallegas de 2020 mientras que Ibafiez-Cuquerella (2022) y San-
tos (2021), en sus investigaciones sobre las elecciones en Catalufia en 2021, encontraron una mayor
recurrencia de temas relativos a la propia campafia.

Por todo ello enunciamos la siguiente pregunta de investigacion:

P1 ;Qué temas han marcado la agenda comunicativa de los partidos politicos en su cuenta oficial
de Twitter durante el periodo de campafia?

2.2. LACAMPANA NEGATIVA COMO RECURSO COMUNICATIVO ELECTORAL

En concordancia con las caracteristicas de Twitter, el “espacio de expresion privilegiado” que crea
esta red social en torno a la informacion politica no solo presenta un potencial democratizador y de
transmision de informacion electoral, sino que también permite la proliferacion de una cultura digital
hostil (Cabo y Garcia, 2016, p. 3). De hecho, “la clase politica aprovecha la influencia de las redes
sociales para transmitir ideas populistas” (Gamir-Rios et al., 2022) y mensajes con un alto grado de
negatividad frente a sus rivales, lo que se conoce como campafas negativas (Maj6-Vazquez, Nielsen,
Verdd, Rao, Domenico y Papaspoliopoulos, 2020).

Moret-Soler, Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés (2022, p. 39) aseguran que el uso de emociones,
tanto negativas como positivas, “influye directamente en la forma en que la ciudadania recibe los dis-
tintos mensajes politicos”. Bajo una perspectiva psicosocial, Hopp y Vargo (2017) plantean que las
emociones politicas negativas ejercen mas influencia “sobre la representacion y evaluacion de las per-
sonas que la informacion positiva” (Méndez y Pérez, 1995, p. 19). De esta forma, las estrategias politi-
cas que pretenden enfatizar en los aspectos negativos de un rival por encima de resaltar los aspectos
positivos propios, para asi debilitar a las formaciones y candidatos contrarios, se convierten en un
fendmeno global (Sullivan y Sapir, 2012) en las democracias modernas.

Por su parte, la mayoria de las investigaciones sobre la negatividad (Garcia-Beaudoux y D’ Adamo,
2013) se centran en analizar los efectos de estas campafias sobre los votantes. Asi, Echevarria (2021)
indica que, a pesar de que el uso de ataques puede minar la credibilidad y “elegibilidad” del actor ata-
cado, lo cierto es que este discurso puede jugar en contra del atacante, pues no destina espacios infor-
mativos a la autopromocion (Echevarria, 2021) y presenta una “saturacion” excesiva de negatividad
(Garcia-Beaudoux y D’ Adamo, 2013, p. 10).
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Ante los posibles riesgos que existen, surgen voces académicas interesadas en comprender qué
factores son susceptibles de aumentar o reducir el uso de estrategias negativas en periodos electorales.
En una primera revision critica, y como adelantaron Lau y Pomper (2004), las caracteristicas sustancia-
les del canal de comunicacion pueden ser un elemento diferencial para introducir un discurso negati-
vo. Walter y Vliegenthart (2010) apuntan que el grado de control que ejerce el agente politico en un
medio determina el nivel de negatividad emanada y, tras su analisis sobre las elecciones holandesas de
2006, confirman que cuanto menor control tienen los candidatos sobre el mensaje, las probabilidades
de que los ataques aumenten y sean de cariz personal destinados a candidatos especificos son mas
elevadas. Por su parte, Russmann (2017) constaté que en las elecciones austriacas de 2008 la negativi-
dad en los canales controlados completamente por el partido no revelaba un patrén de comportamien-
to claro.

Posteriormente, con el cambio de paradigma comunicativo, surge el concepto de campafia nega-
tiva digital, que hace referencia a la capacidad total que tienen los actores politicos para atacar a sus
adversarios en el entorno tecnoldgico (Marcos-Garcia, Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2021). En su
investigacion, Marcos-Garcia et al. (2021) resaltan que en el 24,1% de los mensajes difundidos por los
lideres politicos en Facebook durante las elecciones generales espafiolas de 2016 existe al menos una
critica. Ocurre lo mismo en el caso de las formaciones, quienes difunden en el 23% de las publicacio-
nes juicios desfavorables. EI mismo estudio revela que las redes sociales son propensas a introducir
criticas a las caracteristicas personales, ideoldgicas o de la trayectoria del oponente.

Una segunda corriente afirma que el sistema de partidos de cada pais es un condicionante mas a la
hora de impulsar la adopcion de apelaciones negativas (Cerén y D’Adda, 2016). En un sistema biparti-
dista, la formacion que se posiciona detras de su rival en los sondeos desarrolla un mayor grado de
negatividad para intentar obtener mas votos (Auter y Fine, 2016). Sin embargo, en los sistemas multi-
partidistas, ante la diversa gama de formaciones, la negatividad viene promovida cuando los ataques se
sitlan en la misma linea ideoldgica (Nai, 2020). Por supuesto, esta critica ha de realizarse de manera
controlada, pues si dos 0 mas formaciones han de formalizar coaliciones (Haselmayer, 2019) tras las
elecciones, los ataques demasiado agresivos pueden dificultar los pactos (Walter, 2012; Walter y Der
Brug, 2014).

Dentro de esta misma corriente, Hensen y Pedersen (2008) y Valli y Nai (2020) identifican la pro-
ximidad al poder gubernamental (EImelund-Praesteker, 2017) y la trayectoria de las formaciones como
principios de negatividad. El partido en el Gobierno, al poder construir un discurso a favor de las
politicas oficiales (Nai, 2020) que ha desempefiado durante su legislatura, decide no articular una na-
rrativa negativa, mientras que el partido contendiente, exclusivamente puede “enfatizar acciones y
promesas futuras” (Hansen y Pedersen, 2008, p. 411), por lo que su planteamiento comunicativo
presenta una mayor negatividad. En el caso de la trayectoria politica, Valli y Nai (2020) sugieren que
las formaciones recientes y con menos recorrido politico tienden a distinguirse de sus oponentes con
mayores ataques, pues carecen de argumentos que les permitan resaltar unos logros inexistentes.

Por todo ello planteamos las siguientes preguntas de investigacion:

P2 ¢Cudl ha sido el nivel y el comportamiento de las criticas realizadas por las formaciones en
Twitter durante el periodo de campafa?

P3 ¢ Qué temas difundidos por los partidos politicos presentan un mayor grado de negatividad en
la red social?

3. METODOLOGIA
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3.1. CORPUS DE INVESTIGACION Y MARCO TEMPORAL

Esta investigacion aplica una metodologia cuantitativa y cualitativa utilizando como herramienta
de trabajo el analisis de contenido (Krippendorf, 1990), lo que permite la exploracién, diseccion (lgar-
tua, 2006) y descripcion sumaria del corpus.

El corpus, recopilado de Twitonomy, estd compuesto por los 1.315 tuits originales de las formacio-
nes que obtuvieron representacion en las Cortes de Castilla y Ledn. Se ha llevado a cabo un analisis
multimodal de cada uno de los posts de los partidos, codificando los mensajes teniendo en cuenta la
imagen que difunden, el texto complementario, los hashtags y los posibles videos difundidos.

De esta forma, y como recoge la Tabla 1, los partidos analizados son: Por Avila, partido que ob-
tuvo un escafio, ocupado por Pedro Pascual Mufioz; Unidas Podemos, formacién liderada por Juan
Pablo Fernandez Santos, que también obtuvo un Unico escafio; Ciudadanos, que consiguid exclusiva-
mente un escafio, ocupado por Francisco Igea Arisqueta; Unidn por el Pueblo Leonés, cuyo lider es
Luis Mariano Santos Reyero, y que, junto al partido Soria Ya, encabezado por José Angel Cefia Tutor,
ambas formaciones lograron alcanzar un acuerdo tras los 6 escafios conseguidos; VOX Castilla y Ledn
gue entrd por primera vez en las Cortes consolidandose como la tercera formacién méas votada con 13
procuradores, liderados por Juan Garcia-Gallardo Frings; PSOE, liderado por Luis Tudanca Fernan-
dez y que obtuvo un total de 28 escafios y, finalmente, el PP de Alfonso Fernandez Mafiueco, partido
maés votado alcanzando los 31 procuradores.

Tabla 1. Actividad de las formaciones analizadas

Twitter de las formaciones N° de publicaciones
@poravilaes 202
@Podemos_CyL 210
@CsCastillayLeon 138

@UPLeones 62

@SoriaYA 121
@Vox_CortesCyL 64

@PSOE_CyL 377
@PopularesCyL 141

1.315

Fuente: elaboracion propia

El marco temporal abarca un total de 17 dias, comprendidos entre el 28 de enero y el 13 de febre-
ro de 2022, lo que supone analizar el periodo de campafia completa, asi como la jornada de reflexion y
el dia de la votacion como han hecho otros estudios anteriores (Gamir-Rios et al., 2022; Lopez-Garcia,
2016; Lopez-Garcia, Gamir-Rios, Garcia-Ull, Llorca-Abad, Cano-Orén y Gonzalez-Esteban, 2015;
Santos, 2021; Valera-Ordaz, 2015).

3.2. VARIABLES DE ESTUDIO

El modelo de analisis atiende a la confeccion de un libro de cédigos compuesto por seis variables
agrupadas en tres bloques apoyadas en estudios previos y en una revision de la literatura existente
(Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017, p. 920), relativa al anélisis de la agenda y la utilizacién de
ataques entre actores politicos en plataformas digitales durante periodos plebiscitarios:
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- Bloque de tipificacion. Compuesto por una Unica variable: partido que publica el tuit, que se
ha categorizado en funcion de las ocho cuentas oficiales de los partidos.

- Bloque tematico. Se establece la variable tematica del tuit, para la cual se categorizan diversos
temas a partir de la metodologia disefiada por Patterson (1980) y redefinida por Mazzoleni
(2010) con el establecimiento de cuatro macro categorias (Gamir-Rios et al., 2022): political is-
sues, policy issues, campaign issues y personal issues, ampliamente utilizadas en este tipo de investi-
gaciones (Gamir, 2020; Baviera et al., 2019 y Lopez-Garcia et al., 2015; Valera-Ordaz y Lo6-
pez-Garcia, 2015; Gamir-Rios et al., 2022). Los macrobloques “policy issues” y “political issues”
se han desglosado en un total de 12 y 9 temas respectivamente, como se describe en la Tabla
2.

Tabla 2. Temética relativa al bloque 2

Macrobloque | Temas

Policy issues Politica internacional/ Empleo/ Igualdad y politica social/ Educacion,
cultura, ciencia y deporte/ Sanidad/ Medio ambiente/ Infraestructuras,
urbanismo y vivienda/ Sectores productivos y consumo/ Economia y
hacienda/ Seguridad ciudadana / Justicia y calidad democratica/ Identidad
y modelo territorial

Political issues Cuestiones ideoldgicas generales relacionadas con los ejes izquierda-
derecha, publico-privado, etc./ Cuestiones identitarias generales relaciona-
das con el eje nacionalismo espafiol-nacionalismos periféricos y monarquia-
repUblica/ Encuestas/ Participacion vs atencién y llamamiento al voto/
Debates electorales/ Politica interna del partido/ Hipotesis sobre goberna-
bilidad/ Resultados electorales

Fuente: elaboracién propia

- Bloque de campafia negativa. Se distinguen tres variables relativas al estudio de la negatividad
en campafia. La primera, realiza ataque, se establece como dicotdmica en funcion de la difu-
sién, 0 no, de una critica por parte de la formacion politica que publica el tuit. Se ha conside-
rado critica al rival “cualquier forma de ataque, independientemente de si esta es injusta, des-
honesta, irrelevante o manipuladora” (Walter y Vliegenhart, 2010). La segunda variable, di-
reccion del ataque, pretende especificar a qué actor politico va destinada la critica. Paraello
se ha dividido en dos niveles la especificidad de la critica: ataques dirigidos a un candidato, o
ataques destinados a un partido o bloque general (Garcia-Beaudoux y D’Adamo, 2013).
Cuando el ataque se dirige a un candidato especifico, la investigacion codifica los siete candi-
datos principales del resto de las formaciones que no son las difusoras del tuit, y se le afiade
la categoria “otros” para codificar los ataques destinados a figuras politicas que no son los
cabezas de lista. Cuando el ataque se destina a un partido concreto se establecieron las cate-
gorias teniendo en cuenta las ocho formaciones castellanoleoneses, excluyendo el partido que
publicaba la informacion, y, en el caso de ir destinados a bloques generales, las categorias
son: “bloque de partidos no localista”; “bloque de partidos localista”; “bloque de izquierdas
no localista”; “bloque de derechas no localista”; “bloque de izquierdas localista”; “bloque de
derechas localista” “gobierno central”; “gobierno de Castilla y Le6n”; “partidos en su con-
junto” y “otros”. La tltima variable, tipo de ataque, combina y adapta las metodologias de
Valera-Ordaz y Lopez-Garcia (2014) y de Garcia-Beaudoux y D’ Adamo (2013), aplicando un
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esquema de codificacion combinado con la variable direccién del ataque. Esto permite dis-
tinguir la tipologia del ataque a un candidato especifico, pudiendo ser: 1) “personal”, cuando
ataca la vida personal, competencia o apariencia del candidato; 2) a la “trayectoria”, en el caso
de desprestigiar los antecedentes politicos anteriores del candidato atacado; 3) “programati-
co”, cuando el ataque se refiere al programa que presenta el candidato; 4) ideoldgico, v, fi-
nalmente 5) a la “asociacion” del lider con grupos o sectores politicos y sociales “considera-
dos denigrantes para la opinion publica” (Garcia-Beaudoux y D’Adamo, 2013): o a un parti-
do o bloque ideoldgico, pudiendo relacionar el ataque con su: 1) trayectoria; 2) el programa
que presenta; 3) la ideologia; 4) la “gestién previa” y 5) la “asociacion del partido con ciertas
personas, grupos, dirigentes o sectores politicos” que pueden considerarse denigrantes a
ojos del debate publico (Garcia-Beaudoux y D’Adamo, 2013; Valera-Ordaz y Lopez-Garcia,
2014).

REsSuULTADOS

4.1. ENCUADRE TEMATICO DIFUNDIDO POR LOS PARTIDOS EN SUS CUENTAS
DE TWITTER

En términos generales, queda demostrado que los asuntos relacionados con la sanidad y la despo-
blacion han aparecido con mas frecuencia a lo largo de la campafia en las agendas digitales de las for-
maciones. Exceptuando la formacién politica Vox, que no ha tratado el tema sanitario, el resto de los
partidos politicos obtienen un porcentaje relativamente amplio en la construccion de un discurso que
pretende visibilizar su interés por la salud publica a raiz de la crisis del Covid-19, y la preocupacién por
la pérdida de poblacidn en todo el territorio.

Gréfica 1. Porcentaje tematico relativo a los policy issues
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Fuente: elaboracion propia

Como evidencia la Gréfica 1, el PSOE es el partido que més porcentaje (11,14%) de tuits publica
sobre sanidad. Por su parte, Por Avila (8,91%), Soria Ya (6,61%) y Podemos (6,67%) también obtie-
nen un porcentaje elevado de publicaciones destinadas a este tema. En el caso de los posts con un
argumento centrado en la despoblacién, son Soria Ya y Podemos, con un porcentaje del 11,57% vy del
12,86% respectivamente, las formaciones que més importancia otorgan a esta cuestion.

Atendiendo a diferencias porcentuales e ideoldgicas en torno a los temas sectoriales que cada par-
tido ha difundido en la red social, no se puede establecer ningln tipo de patrén comportamental.
Tanto los partidos de caracter provincial o0 autondmico como los de &mbito estatal publican diversos
temas sin atender a una pauta ideologica; esto es, la difusion de temas se produce de manera indistinta.
De igual manera, aunque los argumentos principales relacionados con los sectores productivos y de
consumo hayan obtenido una presencia destacable en los posts de dos formaciones localistas, Por
Avila y Unién por el Pueblo Leonés, partidos como Podemos (1,90%), Vox (4,69%), y PP (4,26%%)
también alcanzan un porcentaje practicamente similar. Asimismo, pese a que algunas formaciones
como en el caso de Podemos con la critica hacia la corrupcién (4,76%) y Vox con las medidas de
participacion ciudadana (3,13%) hayan alcanzado un porcentaje més amplio en temaéticas diversas,
ningun partido abandera un encuadre en particular.

El andlisis ha permitido comprobar el predominio de los marcos tematicos relacionados con los
political issues. Asi, en el 32,18% de los tuits de Por Avila; el 30,58% de Soria Ya; 30,65% de UPL;
34,78% Ciudadanos; 39,05% de Podemos; 35,94% de Vox; 47,21% del PSOE y 45,39% del PP, temas
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como la llamada a participacion, cuestiones ideologicas e hipotesis sobre gobernabilidad, estan am-
pliamente representados en sus cuentas.

En concreto, la llamada a la participacion adquiere un especial interés entre los posts difundidos
por todos los partidos, y es, en todas las ocasiones, el tema que obtiene el mayor porcentaje dentro de
su macro categoria. No obstante, las cuestiones ideoldgicas generales y enfrentamientos partidistas
genéricos, como refleja la Grafica 2, también estan presentes en todas las formaciones, siendo Pode-
mos (12,50%) y PP (11,35%) los que hacen un mayor uso de este recurso.

Gréfica 2. Porcentaje de las teméticas political issues y campaign issues
::I I I I I I I
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Fuente: elaboracion propia
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Los resultados también revelan una gran cantidad de tuits relacionados con el devenir de la cam-
pafia —hora y lugar de los actos—. Destacan Soria Ya (45,45%), UPL (34,78%) y Ciudadanos (34,78%)
pues supone que casi la mitad de su contenido esta volcado en estos asuntos. Sin embargo, Podemos
(9,52%), PSOE (11,94%) y PP (18,44%) dieron menos informacion sobre la campafia.

Finalmente, los temas relacionados con las caracteristicas personales de los candidatos apenas
aparecen en la agenda digital de los partidos politicos. De hecho, PSOE y PP, en ningun caso han
mostrado algun aspecto personal a destacar de su candidato mas alld de aparecer como cara visible en
su propaganda. Asimismo, el resto de las formaciones obtiene unos porcentajes anecdoticos sobre esta
cuestion tematica: Por Avila un 2,48%; Soria Ya un 0,83%; UPL un 3,23%; Ciudadanos un 0,72%;
Podemos un 2,38% y Vox un 1,56%.

4.2. NIVEL Y COMPORTAMIENTO DE LOS ATAQUES DIFUNDIDOS POR LOS
PARTIDOS
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En lo referente al estudio de la negatividad, el porcentaje total de ataques difundidos en las publi-
caciones no logra alcanzar el 20%, mientras que en el 82% del total de tuits publicados en campafia no
se presenta ningun tipo de mensaje peyorativo hacia el rival. No obstante, existen dos formaciones,
Podemos y PP, que si han mostrado un mayor grado de negatividad que el resto de sus competidores.
De esta forma, Podemos emite juicios desfavorables en un 34% de ocasiones, y el PP lo hace un 23%.
Destacan también los porcentajes del PSOE (19%), Ciudadanos (19%) y Vox (14%), pues los datos
obtenidos permiten demostrar que, de manera especifica, han sido los partidos de ambito estatal los
que han empleado en una proporcion mayor un discurso mas negativo en Twitter.

Grafica 3. Porcentaje total de ataques por formacién

Por Avila SoriaYa urL Cs

Podemos vox PSOE PP

No

Fuente: elaboracién propia

Gracias al estudio del comportamiento de la negatividad en la plataforma digital, se ha podido
comprobar que, pese a la no reiterada utilizacion de argumentos desfavorables, y a excepcion de UPL,
y como no podia ser de otra forma, del PP, el resto de las formaciones construyen un discurso que
pretende descalificar y perjudicar a Fernandez Mafiueco (30,86%) y al PP (41,56%). En lo que a criti-
cas especificas dirigidas a candidatos se refiere, si bien es cierto que Ciudadanos (48,15%), Podemos
(42,25%), Vox (33,33%) y PSOE (30,99%) han dirigido sus increpaciones al lider del PP, los partidos
regionalistas también han seguido esta tactica, como demuestran con claridad los 41,67% de tuits con
critica de Soria Yay el 16,67% de ataques de Por Avila, dirigidos especificamente a Mafiueco.

Gréfica 4. Porcentaje direccional de las criticas
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Llama especialmente la atencién que el resto de los candidatos no hayan sido objeto de ataque
por parte de las formaciones. Como muestra la Grafica 4, los porcentajes de reproches hacia Luis
Tudanca de la mano de Ciudadanos (3,70% del total de ataques recopilados por el partido) y PP
(9,09% del total de ataques recopilados por el partido), o en contra de Francisco Igea por parte de Vox
(11,11% del total de ataques recopilados por el partido) y PP (3,03% del total de ataques recopilados
por el partido), son anecd6ticos y no pueden considerarse una tactica argumentativa habitual en las
publicaciones de las formaciones. Sin embargo, también destaca la direccién de los ataques hacia can-
didatos especificos que ha seguido el PP ya que la gran mayoria de los reproches han sido para Pedro
Sanchez (39,39%), el presidente del Gobierno.

El patrén de la narrativa negativa hacia bloques generales reproduce lo ocurrido en las criticas ha-
cia candidatos especificos; el PP es el partido que mas negatividad ha recibido, el 41,56%. No obstan-
te, y aunque el porcentaje de reproches a bloques particulares se encuentre mas distribuido que el de
los candidatos, son exclusivamente dos, ademas del ya mencionado PP, las formaciones que han per-
cibido algun tipo de juicio negativo: PSOE y Vox, lo que ha supuesto que las publicaciones de los
partidos distribuidas en Twitter hayan emitido una mayor negatividad hacia bloques ideol4gicos especi-
ficos. De esta forma, si el PSOE recibe el 21,21% ataques por parte del PP, el 7,41% de criticas pro-
cedentes de Ciudadanos y el 16,67% por parte de Por Avila, Vox fue atacado en el 7,41% de ocasiones
por parte de la formacién naranja.

Resulta interesante comprobar cdmo los partidos tradicionales, PSOE y PP, increpan a bloques
ideoldgicos particulares. El PSOE arremete contra la derecha en general en el 4,23% de sus publica-
ciones con negatividad, mientras que el PP reprocha, en el 6,06% de sus tuits peyorativos, a toda la
izquierda. El PP (15,15%) y Ciudadanos (3,70%) también se han caracterizado por criticar al gobierno
central, pero no ha sido la tendencia habitual de su discurso. Por el contrario, los partidos de &mbito
provincial o autonémico siguen una narrativa negativa similar, atacando de manera asidua al gobierno
previo de Castilla y Ledn; Por Avila en el 25% de sus tuits con critica; Soria Ya en el 41,67% y UPL en

el 50% de sus posts negativos. Finalmente, Podemos y Vox, han construido una negatividad narrativa
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dirigida préacticamente por completo a reprochar las actitudes del PP (56,35% de los posts con ataque
de Podemos y 44,44% de las publicaciones negativas de Vox), olvidandose de atacar al resto de for-
maciones y bloques ideoldgicos y de gobierno en particular; solo en 1 ocasién Podemos increpar al
gobierno de Castilla y Ledn y exclusivamente en 1 tuit Vox carga contra los partidos en su conjunto.

Gréfica 5. Tipologia de los ataques

" [
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Ataque personal B Ataque ideoldgice Ataque a la trayectorna B Ataque a la asoclacion
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Fuente: elaboracion propia

Como se observa en la Gréafica 5, la tipologia de ataque mas empleada para cargar negativamente
en contra del rival es la categoria establecida como “programatica”. Tanto en los ataques dirigidos a
los candidatos, como en los mensajes negativos destinados a bloques especificos, el cuestionamiento y
el reproche hacia la gestion previa es el recurso mas utilizado. Como claro ejemplo, del total de las
criticas especificas a candidatos, el 76,54% adquieren la tipologia programética; y en los ataques desti-
nados a bloques, el porcentaje alcanza el 66,88%. De hecho, en todos los casos, y como ha demostra-
do la Gréfica 4, el porcentaje concerniente a esta tipologia supera con creces la cifra porcentual obte-
nida por todas las formaciones en el resto de las tipologias especificas de ataque.

Por supuesto, esto no es ébice para que en algunas ocasiones las formaciones también hayan em-
pleado una dimension ideoldgica, de asociacién con ciertos grupos y de trayectoria para menospreciar
al rival politico. Podemos en el 11,27% de los ataques dirigidos a candidatos, y PSOE en el 7,04%,
atacan a la trayectoria previa del lider del PP, mientras que Ciudadanos (11,11%), VOX (11,11%) y PP
(6,06%) presentan en mayor medida recriminaciones ideoldgicas hacia sus adversarios politicos. En el
caso de los partidos regionalistas, la tactica empleada difiere, y exclusivamente en un tuit de Soria Ya
con critica hacia Mafiueco, contenia un mensaje negativo con especificidad ideoldgica.
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Finalmente, la especificidad de las disputas enfocadas a perjudicar a bloques generales presenta
una mayor distribucion porcentual. En esta ocasion, excluyendo a Podemos, son las cuatro formacio-
nes de ambito estatal: Ciudadanos (11,11%); VOX (22,22%); PSOE (8,45%) y PP (15,15%), quienes
emplean en mayor medida un discurso negativo ideolégico. Asimismo, las criticas a la trayectoria
previa del partido apenas han aparecido en el periodo analizado, s6lo Podemos (11,27%) y PSOE
(8,45%) hacen uso de esta tipologia de ataque; o con los juicios peyorativos a la asociacién de un blo-
que partidista con un grupo considerado denigrante entre la opinién publica, que solo ha obtenido
porcentaje en la negatividad emanada por Ciudadanos (3,70%) y Podemos (2,82%). De igual manera, y
aungue exista una mayor distribucidn en las disputas entre formaciones por el contenido de sus pro-
gramas, Yy la mitad de los partidos han utilizado este recurso argumentativo, los porcentajes obtenidos
son exiguos y parecen demostrar que no atienden al aprovechamiento de esta tipologia de ataque
como estrategia negativa.

4.2.1. LA CONSTRUCCION DE LA NEGATIVIDAD SEGUN LOS TEMAS DIFUNDI-

DOS

El cruce de variables ha permitido comprobar que son las cuestiones sanitarias y de despoblacién
las mas propensas a contener criticas al rival politico. En relacion con la primera, todos los partidos, a
excepcion de Vox (0%) y el PP (3,03%), logran alcanzar unos porcentajes que sefialan el uso reiterado
de reproches hacia el adversario politico cuando el tema principal de sus tuits es la sanidad. Soria Ya
(50%) y PSOE (22,54%) se caracterizan por incluir en la tematica sanitaria el mayor nimero de ata-
ques respecto al total de las impugnaciones negativas que profieren durante el periodo de campafia.
Por su parte, Por Avila, UPL, Ciudadanos y Podemos obtienen unos porcentajes del 33,33%, 12,50%,
7,41% y 7,04% respectivamente.

Atendiendo a la categoria sectorial de la pérdida de poblacion en todo el territorio, la formacion
de Pedro Pascual no introduce comentario negativo alguno en contra de sus rivales en las 5 ocasiones
que ha tratado el tema, mientras que Soria Ya en el 33,33% del total de tuits con esta tematica, UPL en
el 25%, Ciudadanos en el 7,41%, Podemos en el 23,95%, VVox en el 14,08% y PP en el 6,06% si que
discriminan con mayor reiteracién al enemigo politico en materia de despoblacion. Otros temas secto-
riales como el trabajo, las politicas de igualdad o la educacién también estan condicionados por la
inclusion de mensajes peyorativos. Como ejemplos especificos, Vox hace uso de la campafia peyorati-
vaen el 11,11% de los tuits relacionados con el trabajo; el PP en el 3,03% de sus mensajes sobre el
trabajo y las pensiones, o Podemos en el 2,82% destinados a hablar sobre la igualdad y politica social.

En cuanto a los porcentajes de criticas emanadas en los temas relacionados con el devenir de la
camparia, se constata que exclusivamente la formacién morada hace un uso del 4,14% de tuits en los
que muestra una campafia sucia, ya que el resto de las formaciones en ningln caso publican contenido
desfavorable en contra del rival dentro de esta categoria.

Finalmente, se demuestra que la practica argumental negativa obtiene una gran representacién
porcentual cuando la agenda de los partidos en la red social ha estado marcada por la categoria deno-
minada political issues. Asi, resulta de especial interés detenerse en los porcentajes que obtiene Vox,
Ciudadanos y PP cuando sus tuits se corresponden con aspectos de confrontacién ideolégica general.
La formacion verde consagra un porcentaje que alcanza el 55,56% de tuits en los que la batalla cultural
clésica entre izquierda-derecha esta marcada por la inclusién de aspectos adversos y negativos en con-
tra del rival. Por su parte, el PP lo hace en el 36,36% del total de publicaciones que contienen algin
rasgo negativo, y Ciudadanos en el 29,63%.
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Por Avila (41,66%) y el PSOE (30,98%) son las dos formaciones que también alcanzan unos por-
centajes elevados en las publicaciones que presentan un grado de negatividad dentro de una tematica
ideologica, identitaria o de participacion en debates. Por el contrario, Soria Ya exclusivamente alcanza
un 8,33%, UPL un 12,50%, y Podemos un 21,13% de tuits con mensajes desprestigiando al rival
cuando enmarcan en sus agendas la esfera ideoldgica.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Esta investigacion ha analizado la estrategia comunicativa que han empleado en Twitter los parti-
dos politicos que obtuvieron representacion en las Cortes de Castilla y Ledn tras las pasadas elecciones
de febrero de 2022. Los resultados ofrecen diversas aportaciones en el campo de investigacion de la
agenda digital partidista y en el comportamiento de las campafias negativas en unas elecciones auto-
némicas. Si bien es cierto que Massuchin et al., (2017) demostraron que, en las elecciones regionales
de 2015 y 2019 castellanoleonesas, la comunicacion digital de los partidos apenas fue aprovechada, en
las elecciones de 2022 si que se puede establecer un mayor impacto en el uso de Twitter por parte de
todas las formaciones.

En respuesta a la P1 del trabajo, destacan dos dindmicas relacionadas con el uso de la red social
durante la campafia. En primera instancia, se ha evidenciado que las formaciones han empleado Twitter
como herramienta activa de propaganda electoral, dejando de lado la introduccién de aspectos perso-
nales de los candidatos. En las publicaciones de todos los partidos han aparecido mensajes con infor-
macidn sobre la horay el lugar de los eventos y actos de campafia. Gran parte de los posts se utiliza-
ban para alentar a la gente al voto. Esta primera conclusion concuerda con la obtenida en la investiga-
cién de Alcoceba y Homont (2022, p. 505), donde resaltan que la plataforma, en las mismas eleccio-
nes, sirvié como “escaparate” propagandistico, consolidando la ya mas que aceptada “finalidad movi-
lizadora” (Gamir-Rios et al., 2022) que presenta esta red social.

Se puede advertir, asimismo, que la narrativa sobre political issues no dista en exceso entre los par-
tidos de ambito estatal y el de los “PANE” (partidos politicos no estatales) (Merino y Castafios, 2019).
Si bien es cierto que los porcentajes descritos demuestran que los tres PANE introducen en alguna
ocasién ideas de caracter identitarias y de sentimiento hacia sus respectivas regiones; los partidos de
ambito estatal adquieren un discurso en el que pretenden mostrar una mayor division ideoldgica clési-
ca entre izquierda y derecha.

En esta ocasion, podemos afirmar que las formaciones han aprovechado las posibilidades discur-
sivas que les ofrece Twitter. En este sentido, una segunda dindmica apunta hacia una estrategia centrada
en detallar propuestas relativas a la crisis sanitaria y el despoblamiento del territorio. Pese a que, en las
elecciones de 2015 de esta comunidad auténoma, la actividad digital por parte de los partidos y candi-
datos apenas reflejaba un intento de debate publico y de difusion de ideas partidistas, lo cierto es que
en estas elecciones la categoria policy issues estd mas presente en las agendas de todas las formaciones.
Emerge asi un discurso de caracter mas sectorial, con una mayor intencionalidad informativa, que, a su
vez, ha pretendido difundir entre sus seguidores ideas relacionadas con la crisis sanitaria, coincidiendo
con las aportaciones previas de Rivas-de-Roca (2022) en su investigacion sobre las Ultimas elecciones
gallegas.

Centrandonos en el nivel de negatividad, y respondiendo a la P2, queda reforzado el argumento
expuesto en el trabajo de Marcos-Garcia et al. (2021), cuando sefialan que los partidos politicos espa-
fioles comienzan, de manera incipiente, a entonar criticas dentro del contexto digital. Que cerca del
20% del total de tuits contenga al menos una critica hacia el rival politico, demuestra la presencia de
una campafia negativa en Twitter a lo largo del periodo analizado, pero también parece indicar que las
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formaciones prefieren enunciar en Twitter una campafia en positivo de sus acciones politicas. A su vez,
que el PP, formacion que se encontraba en el gobierno previo, sea quien mas criticas entond en sus
publicaciones, desestimada la interpretacion de EImelund-Praesteker (2017).

Posiblemente, una de las razones que expliquen este bajo grado de negatividad en Twitter se deba
a la segregacion homofilica que impulsan las redes sociales (Aruguete, 2019). Debido a la fragmenta-
cion de los contenidos (Waisbord, 2020), la “segregacion informativa de los usuarios [...], y la aten-
cion selectiva” (Calvo y Aruguete, 2018), se configuran comunidades digitales ideologicamente cerra-
das, en las que los seguidores de los actores politicos en estas plataformas posiblemente sean sus po-
tenciales votantes o usuarios cercanos a su ideologia. En este sentido, las formaciones y lideres consi-
deran mas adecuado reforzar sus aspectos politicos positivos antes que criticar a sus adversarios.

Queda al descubierto la intencién por parte de todas las formaciones de atacar al PP y a su candi-
dato. Esta afirmacidn avala la teoria expuesta por Nai (2020), y que han corroborado otras investiga-
ciones (Lava-Santos, 2023), cuando aclara que los agentes politicos “atacan hacia arriba”; es decir, mas
alla de la inclinacion ideoldgica tradicional, las formaciones han destinado sus juicios desfavorables en
contra del candidato que se encontraba en el gobierno previo a las elecciones.

Ademas, el estudio comportamental de los ataques también ha permitido afirmar que la competi-
tividad partidista influye en el sesgo de negatividad (Dolezal, Ennser y Miiller, 2016). A partir del
analisis realizado, se ha evidenciado que las formaciones con mayor trayectoria politica y que se dispu-
taban el poder, PP y PSOE, han sido quienes mayor cantidad de tuits publicaban en detrimento de sus
adversarios ideol6gicamente contrarios. En el caso de los PANE, la critica sugiere una direccién mas
identitaria que ideoldgica, pues la base de su discurso ha residido en su sentimiento de territorios in-
dependientes, y en lugar de desacreditar a partidos especificos, centran sus esfuerzos en recriminar las
acciones del gobierno regional de los Gltimos afios.

El caso de Vox, Ciudadanos y Podemos es claramente particular. En contra de lo esperado, Vox
es una de las formaciones con menor negatividad en sus mensajes, a pesar de ser la formacion que
entré por primera vez en el parlamento autonémico, contradiciendo asi el postulado expuesto por
Valli y Nai (2020). Ciudadanos, por su parte, apuesta por generar negatividad en contra del PP, a quien
culpabiliza de romper su pacto de gobierno y haber provocado elecciones anticipadas. Finalmente,
Podemos encarna un discurso negativo en contra de Mafiueco que puede ser calificado como populis-
ta dado su nivel de simplismo, al tratar de comparar la despoblacién que sufre el territorio como una
mudanza por parte del lider del PP, como se ha comprobado en sus hashtags ‘“#mudanzasmafiueco”.

Para finalizar con la P2, y como apuntaba Russmann (2017), no se puede establecer un patrén cla-
ro de conducta en torno a la tipologia de los ataques. Si en las investigaciones realizadas por Marcos-
Garcia et al., (2021) y Valera-Ordaz y Ldpez-Garcia (2014) demostraron que en las redes sociales y los
sitios webs de candidatos y partidos la especificidad de las criticas hacia candidatos era de caracter
personal, los porcentajes aqui representados permiten observar un discurso que arremete en contra del
programa o la trayectoria del lider atacado, lo que impide respaldar los hallazgos con investigaciones
previas.

Finalmente, y en cuanto a la P3 del trabajo, al no existir registros previos encargados de investigar
qué temas son mas propensos a introducir en su mensaje componentes negativos, no se pueden esta-
blecer similitudes o diferencias con otros estudios. Si es cierto que, como sefialan Gamir-Rios et al.,
(2022), la macrocategoria political issues estd compuesta por temas que polarizan el debate politico,
puede concluirse, gracias a los hallazgos aqui representados, que la categoria tematica sefialada ha sido
la que mayor porcentaje de ataques ha mostrado.
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Cabe preguntarse, no obstante, si el interés mostrado por las formaciones en incluir de manera
reiterada en sus agendas las cuestiones sanitarias y de despoblacion, ademas de haber sido los temas
sectoriales con mayor preponderancia a mostrar ataques, concuerda con el aumento que obtuvieron
estos mismos temas en la cobertura de la prensa regional y nacional. En efecto, resultaria de especial
interés llevar a cabo una investigacion en la que se muestre una comparativa de las agendas mediaticas
y politicas en la misma campafia. Ademas, una de las limitaciones del trabajo radica en no haber anali-
zado el discurso difundido por los candidatos en la misma red social. Sin embargo, esto no resta vali-
dez a los hallazgos obtenidos, pues algunos lideres no contaban con perfil en Twitter.
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