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Resumen

Mediante una metodologia que aplica el analisis de contenido cuantitativo-cualitativo,
este trabajo examina los perfiles de Twitter e Instagram de los candidatos del PP, PSOE,
Vox, Adelante Andalucia y Por Andalucia en el periodo de campafia electoral relativo a
las elecciones autondmicas del 29 de junio de 2022 en Andalucia. En concreto, se han
analizado un total de 871 publicaciones con el objetivo de investigar la comunicacion
populista de cada candidato, los principales temas de su agenda y los ataques que
han realizado a sus rivales segun la red social utilizada. Los resultados mas relevantes
demuestran la idoneidad de ambas redes para transmitir un mensaje que posiciona al
pueblo como eje central del discurso populista de los lideres. Twitter se consolida como
herramienta digital por la que se transmiten los eventos de campafia y se realiza un firme
llamamiento al voto, mientras que los candidatos ofrecen a los usuarios de Instagram
sus propuestas de programa con mayor asiduidad. A su vez, Instagram destaca por ser la
plataforma digital con mayor nimero de ataques articulados por los lideres.

Palabras clave: Populismo; agenda tematica; campafa negativa; Twitter; Instagram; Andalucia

Abstract

Using a methodology that applies quantitative-qualitative content analysis, this paper
examines the Twitter and Instagram profiles of the PP, PSOE, Vox, Adelante Andalucia and
Por Andalucia candidates in the electoral campaign period related to the regional elections
of 29 June 2022 in Andalusia. Specifically, a total of 871 publications have been analyzed
with the aim of investigating the populist communication of each candidate, the main
issues on their agenda and the attacks they have made on their rivals according to the social
network used. The most relevant results demonstrate the suitability of both networks to
transmit a message that positions the people as the central axis of the populist discourse
of the leaders. Twitter is consolidating as a digital tool through which campaign events
are broadcast and a firm call to vote is made, while the candidates offer Instagram users
their program proposals more frequently. In turn, Instagram stands out for being the digital
platform with the highest number of attacks articulated by leaders.

Keywords: Populism; thematic agenda; negative campaigning; Twitter; Instagram

Resumo

Utilizando uma metodologia que aplica analise de conteddo quantitativa-qualitativa, este
artigo examina os perfis de Twitter e Instagram dos candidatos do PP, PSOE, Vox, Adelante
Andalucia e Por Andalucia no periodo de campanha eleitoral relativo as elei¢cbes regionais
de 29 de junho de 2022 na Andaluzia. Especificamente, um total de 871 publica¢cdes foram
analisadas com o objetivo de investigar a comunica¢ao populista de cada candidato, os
principais assuntos de sua agenda e os ataques que fizeram a seus rivais de acordo com
a rede social utilizada. Os resultados mais relevantes demonstram a adequac¢ao de ambas
redes para transmitir uma mensagem que posicione o povo como eixo central do discurso
populista dos dirigentes. O Twitter esta se consolidando como uma ferramenta digital por

2 Icono14 | Enero-Junio 2024 Volumen 22 N° 1 | ISSN: 1697-8293 | DOI: https://doi.org/10.7195/ri14.v22i1.2041



Campafia andaluza de 2022 en Twitter e Instagram. Discursos populistas, tematicos y
campafa negativa de los candidatos

meio da qual os eventos da campanha sao transmitidos e uma chamada firme para o voto
é feita, enquanto os candidatos oferecem aos usuarios do Instagram suas propostas de
programas com mais frequéncia. Por sua vez, o Instagram se destaca por ser a plataforma
digital com maior nimero de ataques articulados por liderancas.

Palavras-chave: Populismo; agenda tematica; campanha negativa; Twitter; Instagram;
Andaluzia

1. Introduccion

Pese a las discrepancias conceptuales, existe un consenso que situa el populismo
como un fendmeno caracterizado por la “biparticion de la comunidad politica” (Franzé y
Fernandez-Vazquez, 2022, p. 77) de dos grupos “homogéneos y antagonicos"; el “pueblo
puro” contra la “élite corrupta” (Mudde, 2004, p.27). La expresividad populista se sirve
de una narrativa emotiva, negativa y con politicas cortoplacistas (Alonso-Mufioz y Casero
Ripollés, 2021) para llevar al poder al lider o partido populista, quien encarna al pueblo
(Alonso-Mufioz, 2018) y pretende luchar contra el establishment y los colectivos que
amenazan su seguridad (Mouffe, 2019; Engesser et al., 2017; Laclau, 2005).

Los contextos polarizados, de crisis social y politica, son escenarios proclives para la
implantacion de discursos populistas (Tarullo y Gamir-Rios, 2022). No obstante, para
comprender el auge del populismo es necesaria una vision de la actual era digital. Las redes
sociales supusieron un cambio de paradigma en el nacimiento de formaciones populistasy
su consolidacién en la arena politica (Engesser et al., 2017; Ernst et al., 2017). En plataformas
como Instagram, Twitter, Facebook y Youtube, los partidos evitan el filtro de los periodistas
(Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2018) y, gracias a la creacion de comunidades online, los
movimientos populistas interpelan de forma personificada y emotiva a un electorado que
“carece de unaidentidad grupal” (Gerbaudo, 2023, p. 43), el “populismo 2.0” (Alonso-Mufioz
y Casero-Ripollés, 2018).

Twitter, en el caso de las redes sociales, es la mas estudiada en cuanto su uso en
comunicacion politica, especialmente en contextos electorales (Gamir-Rios et al., 2022a)
precisamente por la propia naturaleza de la plataforma, lo que provoca una gran circulacion
de mensajes de texto, pero también audiovisuales, en un contexto de polarizacion. Por otro
lado, Instagram se ha consolidado como una plataforma utilizada por los actores politicos
para acercarse a la ciudadania y mostrar una imagen mas personal, a la vez que difunden
también mensajes politicos (Gamir-Rios et al., 2022b).

Pese a esto, los actores politicos todavia deben aceptar la l6gica de un ecosistema
mediatico hibrido (Chadwick, 2013) en el que todavia juegan un papel fundamental los
medios convencionales en la difusion de informacién politica. No obstante, el amplio
abanico de posibilidades expresivas ofrecidas por las plataformas online ha supuesto que
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formaciones que no se consideran en esencia populista adoptan también una retérica
centrada en confrontar a un pueblo y a un “otro” antagénico (Taggart, 2004). El populismo
es un estilo comunicativo que se adapta a los diversos contextos politicos, circunstancias
sociales (Ruiz-Collantes, 2023) y no presenta un color politico determinado (Jagers y
Walgrave, 2007).

Al ser considerado una forma de discursividad politica, su esencia es gradual, y las
formaciones politicas pueden considerarse “mas o menos populistas” segun el mensaje
gue difundan entre la opinidn publica (Ruiz-Collantes, 2023, p. 15). Esta conceptualizacion
provoca que el nivel del discurso populista en las democracias occidentales evolucione
atendiendo a diversos factores (Fernandez-Garcia y Valencia. 2022). En periodo electoral,
los cambios discursivos de los partidos populistas quedan condicionados por la intencion
de ampliar su “base electoral” (Fernandez-Garcia y Valencia, 2022), evitando difundir los
aspectos “mas sectarios y radicales sobre los que se fundaron”, y, aunque empleen un
“populismo completo” (Jagers y Walgrave, 2007) de apelacidon al pueblo, critica a las élites y
exclusién de colectivos (Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2021), pueden presentar también
un “populismo vacio” o “simple” (Jagers y Walgrave, 2007). Por su parte, los partidos que
gobiernanylos que se encuentran en la oposicidn, pero cuentan con una amplia trayectoria
politica, tienden a presentar en la mayoria de las ocasiones un “populismo vacio” (Jagers y
Walgrave, 2007) caracterizado por apelar exclusivamente al pueblo.

Asi, el grado de populismo en el discurso de los partidos evoluciona de acuerdo con la
posicion que ocupa cada formacion en su sistema politico. Engesser et al., (2017) y Ernst
et al., (2017) aseguran que el disefio de las redes sociales es un condicionante mas a la
hora de expresar grados de populismo. Los climas sociales polarizados (Waisbord, 2020)
derivados del triunfo en comunicacién politica de la emotividad (Gonzalez-Castro, 2023),
aunado a esa necesidad de manejar las redes para llegar al publico en campafa electoral
lo que produce el incremento de discursos populistas, la necesidad de adaptacion de las
agendas politicas segun la plataforma utilizada y el incremento de los ataques entre rivales
politicos.

En lo relativo a la agenda digital, estudios como Gamir-Rios et al. (2022a) sefialan la
presencia asidua de una intencionalidad movilizadora en la red social de microblogging. A
nivel autonémico, los candidatos parecen reproducir el mismo discurso en esta red social,
y teniendo en cuenta la campafia de Madrid de 2021, Diez-Gracia et al. (2023) demostraron
que, si bien cada lider construye su propia agenda, todos apuestan mayoritariamente por
la difusién de contenidos relativos a las actividades de campafia. En Instagram, la literatura
aun es escasa y, aunque, Turnbull-Dugarte (2019) destaca la funcionalidad movilizadora
por parte de las formaciones en las campafias de 2015 y 2016, Gamir-Rios et al., (2022b)
seflalan que los candidatos, durante las dos elecciones generales celebradas en 2019,
incrementaron los temas de caracter ideologico y sectorial.

En cuanto a la campafia negativa, autores como Marin-Albaladejo (2022), Tirado-Garcia
(2023) o Gonzalez-Castro (2023) atribuyen el creciente numero de mensajes orientados
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a desacreditar al rival politico (Herrero et al., 2022) a la personalizaciéon que han sufrido
las campafias y a la libertad de expresion que ofrece el ecosistema digital. Los ataques
pueden dirigirse al programa que presentan los candidatos (Marcos-Garcia et al., 2021), a
su ideologia e incluso a las caracteristicas personales (Garcia-Beaudoux v D'Adamo, 2013),
y pueden estar condicionados por la posicion ideoldgica del candidato (Cerén y D'’Adda,
2015; Nai y Sciarini, 2018), su lugar en el gobierno (Marcos-Garcia et al., 2021; Soler et al.,
2022; Tirado-Garcia, 2023), e incluso el recorrido histérico de cada agente politico (Valli y
Nai, 2022).

En este contexto de climas digitales polarizados, y tras la finalizacién de la pandemia,
se llevaron a cabo las elecciones autondémicas de Andalucia en junio de 2022. La politica
andaluza cambid tras las elecciones de 2018. Con la pérdida hegemonica del PSOE tras 40
afos de mandato se conformd un gobierno de coalicién constituido por PP, Ciudadanos
y el apoyo de Vox. Las recientes elecciones han demostrado que “continua la tendencia
asentada en las elecciones de 2018” (Pérez-Escolar et al., 2023), llamando especialmente
la atencion la desaparicion de Ciudadanos, el crecimiento en dos escafios de Vox y la
obtenciéon de una mayoria absoluta por parte del PP.

Teniendo en cuenta que las elecciones autonémicas suponen una ocasién unica para
que las formaciones politicas se muestren ante el electorado nacional, y, en el caso
especifico de Andalucia, los medios han “concedido |la potestad de convertir”laregion en un
pronosticador de lo que puede ocurrir en las elecciones generales (Gonzalez-Castro, 2023,
p. 2), la presente investigacion tiene como objetivo principal examinar posibles variaciones
en el discurso digital que los lideres politicos emplean en periodos electorales. En concreto,
se opta por realizar un analisis comparativo de las cuentas oficiales de Instagram y Twitter de
los candidatos que obtuvieron representacion en el Parlamento de Andalucia atendiendo,
a los rasgos populistas, los temas y la negatividad que difundieron durante la campafa.
Con la intencidn de aportar una vision mas amplia de los discursos politicos acaecidos en
la campafia, se han planteado las siguientes preguntas de investigacion;

PI1: ¢El planteamiento y la intensidad del mensaje populista difiere segun la red social
utilizada en campafa? ;Cudl ha sido la estrategia comunicativa empleada por los
candidatos en funcién de las caracteristicas del discurso y estilo populista en ambas
redes?

P12: ;Qué temas han establecido los lideres politicos en sus cuentas oficiales durante
el periodo analizado?

PI3: ¢Qué red social contiene mas ataques a los rivales? ;De qué tipo han sido?

2. Material y Metodologia

La investigacion propone el analisis de contenido (Krippendorff, 1990) bajo un criterio
cuantitativo-cualitativo, para diseccionar, explorar (Igartua, 2006) y describir el material
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de estudio con un peso demostrativo. Esta metodologia de tipo descriptivo permite
hacerse una composicion de lugar sobre la circulacion de los discursos en el ambito
de la comunicacion (Sanchez-Aranda, 2005; Igartua, 2006; Krippendorff, 1990). Este
planteamiento, ademas, esta muy presente en el campo de investigacion de las redes
sociales en escenarios electorales (Baviera et al., 2019; Diez-Garcia et al., 2023; Gamir-Rios,
2020; Gamir-Rios et al., 2022a).

El andlisis es multimodal por lo que se realiza sobre elementos textuales, imagenes y
videos, elementos cada vez mas presentes en la comunicacion politica digital como han
demostrado los estudios previos (Alonso-Mufioz, 2018; Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés,
2018; Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés 2021; Baviera et al., 2019; Ceron y d’Adda, 2016;
Gamir-Rios et al., 2022a; Gamir-Rios et al., 2022b).

El trabajo de campo siguié tres fases. En la primera, se recopilaron todas las
publicaciones (N= 871) de Instagram (N= 272) y Twitter (N= 599) de los lideres mediante
Phantom Buster y Twitonomy,en un periodo de 16 dias, comprendidos entre el 3y el 19 de
junio de 2022, la totalidad de la campafia electoral, el dia de reflexiony el de las votaciones.
La cantidad de unidades de analisis y el marco temporal son los habitualmente utilizados
en este tipo de estudios (Gamir-Rios et al., 2022a; Lépez-Garcia et al., 2015). Los candidatos
investigados, reflejados en la Tabla 1, son: Juan Manuel Moreno Bonilla, lider del PP
andaluz y presidente en solitario del Parlamento de Andalucia tras conseguir 58 escafios;
Juan Espadas, candidato por el PSOE y lider de la oposicion con 30 escafios; Macarena
Olona, cuya formacién (Vox) consiguié 14 escafos, ocupando una tercera posicién en el
Parlamento y, finalmente, Inmaculada Nieto (Por Andalucia) y Teresa Rodriguez (Adelante
Andalucia), quienes alcanzaron 5y 2 escafios respectivamente.

Tabla 1. Desglose del corpus de estudio por cuenta y candidato

PP PSOE Vox Por Adelante
Andalucia | Andalucia
Juan Juan Macarena | Inmacula Teresa
Manuel Espadas Olona Nieto Rodriguez
Moreno
Tuits 146 108 61 153 131
propios
Frecuencia 8,1 6,0 3.4 8,5 7.3
Posts 53 76 46 49 48
Frecuencia 2,9 4,2 2,6 2,7 2,7

Fuente: elaboracion propia
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En la segunda fase se disefi¢ una hoja de codificacion compuesta por doce variables
inspiradas en cuatro dimensiones de estudio: discurso populista, estilo populista, tematica
y negatividad. Las variables seleccion (v1) y lider (v2) se confeccionaron para poder
identificar por qué red social se transmitia el mensaje, y qué candidato difundi6 el post.
Teniendo en cuenta la clasificacién propuesta por Engesser et al., (2017)y Bucy et al., (2020),
los dos primeros ambitos de estudio distinguen si el post presentaba elementos populistas
segun ocho variables dicotomicas centradas en analizar cinco rasgos discursivos y tres
estilisticos presentes en los mensajes. A partir de un analisis multimodal de los post de
ambas redes sociales, la parte discursiva comprobo si el contenido presentaba una defensa
del comun (v3), entendido éste como el pueblo, un constructo social o ente homogéneo
(Alonso-Mufioz, 2018); si criticaba a las élites (v4), es decir, si el lider adoptaba un discurso
centrado en desacreditar a un grupo de actores politicos, mediaticos o econémicos con
poder (Engesser et al., 2017); si reivindicaba la soberania popular (v5) con alegaciones que
otorgaban al pueblo la voluntad de voto y libertad democratica; si pretendia estigmatizar
al diferente (v6), esto es, a grupos considerados una amenaza para el pueblo, tales como
inmigrantes o colectivos sociales (Engesser et al., 2017) y, finalmente, si apelaba a valores
patricticos y culturales (v7).

En cuanto al estilo comunicativo, se distinguieron tres variables: la emotividad (v8),
la negatividad (v9) y la simplificacion (v10) (Ernst et al., 2017; Alonso-Mufioz y Casero-
Ripollés, 2018). Mediante un analisis igualmente multimodal y dicotémico, se codificé como
discurso emotivo aquellas publicaciones cuyo contenido sostenia un lenguaje dramatico
y emocional (Oliver y Rahn, 2016). Se codificé un estilo negativo cuando la narrativa
giraba en torno a un contexto de crisis econémica, social y migratoria, en el que el
candidato se presentaba como el verdadero representante de un cambio regenerador
del sistema (Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2021). Finalmente, cualquier mensaje
considerado trivial y banal para el debate politico, 0 que pretendia ofrecer acciones rapidas
y “cortoplacistas” (Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2018) para el bienestar publico se
consideraba simple.

El segundo ambito, relativo a la tematica de las publicaciones de Instagram y Twitter,
sustenta su analisis en la metodologia propuesta por Mazzoleni (2010), avalada por
diversas investigaciones (Gamir-Rios et al., 2022a; Gamir-Rios, 2020; Baviera et al., 2019;
Valera-Ordaz y Lopez-Garcia, 2014). La variable 11, temadatica, opera en torno a cuatro
macrocategorias excluyentes, distinguiendo entre a) political issues, es decir, cuestiones
ideolégicas generales; b) policy issues, o asuntos de politica sectorial; ¢) campaign issues,
temas referidos a los acontecimientos acaecidos durante la campafa y d) personal issues,
cuando la tematica principal recae en cuestiones intimas de los candidatos. El ultimo
ambito contempld una Unica variable de respuesta simple, ataque al rival (v12). Adaptando
la metodologia previa de Garcia-Beaudoux y D’Adamo (2013), se contemplé en a) la no
confeccién de un ataque; b) la construccion de un ataque simple centrado en sefialar
exclusivamente lo negativo del oponente, o ¢) la difusién de un post negativo compuesto,
cuyo interés recae en criticar al rival y resaltar los aspectos positivos propios (Garcia-
Beaudoux y D'’Adamo, 2013). Para evitar posibles discrepancias en la codificacién de
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los resultados, cualquier critica, mas alla de su nivel de injusticia, deshonor, relevancia

o manipulacién (Walter y Vlielgenhart, 2010), se codificaba como ataque al adversario
politico.

Tabla 2. Variables de estudio y test intercodificadores

Dimension Variable Categorias (subcategorias)
Defensa del comin a= 0.9 Ausente / Presente
Critica a las élites a= 1 Ausente / Presente

Reivindicacion de la
Discurso soberania a= 1
populista

Ausente / Presente

Estigmatizacion de la

diferencia a= 1 Ausente / Presente

Apelacién patridtica a=
0.942 Ausente / Presente

Emotividad a= 0,992 Ausente / Negativa / Positiva
Estilo populista Negatividad a= 0.885 Ausente / Presente
Simplificacidon a= 0.891 Ausente / Presente

Political issues

Policy issues (Politica internacional /
Trabajo y empleo / Igualdad y politica
social / Educacién, cultura, ciencia y
deporte / Sanidad / Medio ambiente /
Infraestructuas, urbanismo y vivienda /
Sectores productivos y consumo /

. _ Economia y hacienda f Seguridad /
Temélica Tema a=0.835 Justicia, libertades piblicas y calidad
democratica / Identidad y modelo
territorial / Covid-19)

Campaign issues

Personal issues

Otros

Campafia

. Ataque al rival a= 0.882 Ausente / Simple / Compuesto
negativa

Fuente: elaboracion propia

En la ultima fase, previa al estudio del corpus, los dos investigadores que firman el
trabajo realizaron un test sobre las variables que conforman el discurso y estilo populista,
los temas y la campafia negativa. Asi, codificaron de manera independiente una muestra
aleatoria de 50 publicaciones de Instagram y 70 de Twitter, obteniendo un Alpha de
Krippendorff en todas las variables por encima de 0.8, lo que permite dar por validos los
resultados obtenidos (Gamir-Rios et al., 2022a).
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3. Resultados

La actividad digital de los candidatos presenta una evidente desigualdad en funcién de la
red analizada. El cdmputo global de tuits se situa en 599y, en todos los casos, la frecuencia
de publicacién por candidato en Twitter es mayor que en Instagram, donde se alcanzan
los 272 posts. Macarena Olona es quien menor actividad presenta en ambas plataformas;
Juan Espadas publica contenido en Instagram con mayor asiduidad, y el resto de candidatos
publicaron con una frecuencia similar.

3.1. Rasgos populistas presentes en los mensajes de los candidatos

La defensa de la ciudadania comun, la apelacién a valores patrioticos y culturales y la
entonacion de un estilo emotivo son los rasgos populistas que se encuentran ampliamente
representados en las cuentas de Twitter e Instagram de los candidatos. Centrandonos en
la primera dimension de estudio, de los 286 tuits que contienen un discurso populista,
35,9% apelan al pueblo, 4,5% critican a las élites y 22,4% aluden a la identidad nacional
mediante valores patriéticos o culturales. En Instagram, los porcentajes apenas varian, pues
el 34,6% de los posts se caracterizan por defender al comun, el 6,3% por atacar a las élites
y el 29,4% por apelar a la identidad nacional. La reivindicacién de la soberania popular y
la marginacion a colectivos diferentes presentan unos porcentajes anecdoticos tanto en
Twitter como en Instagram.

Grafica 1. Discurso y estilo populista en ambas redes sociales
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En cuanto al estilo populista en Twitter, de los 513 tuits que presentan este rasgo, 84,1% se
adhieren a la utilizacion de un lenguaje emotivo; 8,2% reflejan una situacion de crisis social
generalizada y 6% simplifican la realidad politica. Instagram destaca por ser la plataforma
que acumula el total de publicaciones que recogen al menos un rasgo estilistico. El 85,7%
de mensajes contienen carga emotiva; un 7,4% son negativos y en un 7,4% se simplifican las
actividades y propuestas politicas. Ademas de las similitudes que presentan, hasta ahora,
ambas redes sociales la emotividad positiva predomina en Twitter (72,3%) y en Instagram
(76,5%) por encima de la emotividad con una carga negativa (11,9% en Twitter y 9,2% en
Instagram).

Centrados en el desglose porcentual por candidatos y ambito discursivo, destaca la
defensa del comun como rasgo distintivo en ambas redes sociales. A excepcion de Olona,
lider que en Twitter (45,9%) e Instagram (63%) apela con mayor reiteracién a los valores
patridticos y culturales que a la defensa del comun, el resto mantiene al pueblo como
eje central. El lider del PP utiliza con mayor frecuencia este recurso en Twitter (46,6%), y
se posiciona, en Instagram, como segundo candidato que defiende al pueblo (41,5%), por
detras de Olona.

El ataque a las élites esta presente exclusivamente en las lideres de Vox, Por Andalucia
y Adelante Andalucia. De hecho, los porcentajes son similares en ambas redes sociales
por parte de las tres candidatas. Asi, si en Twitter, Olona critica a las élites en el 14,8% de
sus publicaciones; Nieto en el 4,6% y Rodriguez en el 8,4%, en Instagram, Olona ataca al
poderoso el 19,6% de los posts; Nieto el 4,1% y Rodriguez el 12,5%.

La reivindicacion de la soberania popular (v5) y la marginacién al diferente (v6) se
encuentran en las publicaciones de Olona. En Twitter, la candidata de Vox dedica 2
tuits a la construccion de una narrativa que situa a la soberania popular como parte
consustancial de la gente, y en otras 2 ocasiones recurre a la marginacion de varios
colectivos como planteamiento populista. En Instagram, so6lo articula un alegato a la
demanda de la soberania popular en 3 ocasiones (6,5%), mientras que el ostracismo al
diferente, personificado en forma de inmigrante, alcanza un porcentaje del 17,4% de los
posts.

Todos los perfiles politicos analizados aprovechan la narrativa patridtica y cultural
practicamente de manera similar en las dos plataformas digitales. Como ejemplo de ello,
Bonilla enfatiza en las cualidades identitarias y culturales del territorio andaluz en 38 tuits y
20 posts de Instagram; Espadas en 26 publicaciones de Twittery 16 de Instagram de Espadas
e Nieto y Rodriguez en 18 y 24 tuits respectivamente.

Prestando atencion al estilo populista de las publicaciones, Bonilla y Olona dedican el
93,8% y 96,7% de los tuits, respectivamente, a la introduccion de apelaciones emocionales
dentro del mensaje que difunden. En Instagram, ambos politicos mantienen esta tendencia,
pero el porcentaje es ligeramente inferior; un 90,6% Bonillay un 95,7% Olona. La dimension
positiva de la emotividad supera a la negativa en ambos casos, y como marcan los datos,
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136 publicaciones en Twitter y 48 en Instagram por parte de Bonilla, y 53 tuits y 40 posts
difundidos por Olona, presentan elementos emotivos con un tono positivo.

Bonilla y Olona materializan en el entorno digital la simplificacién como planteamiento
comunicativo de campania. En 11 ocasiones en Twitter (7,5%)y 2 en Instagram (3,8%), Bonilla
alude a politicas rapidas que simplifican la realidad social. Por su parte, Olona plantea
este estilo comunicativo en el 8,2% de los tuits y el 15,2% de los posts. Ademas, Bonilla
nunca emplea la negatividad como forma de expresividad populista, mientras que Olona
lo hace en 2 ocasiones en Twitter y 7 en Instagram. Twitter, sin embargo, ha sido la red social
preferida para introducir marcos populistas negativos por parte de los tres politicos de la
oposicion. Asi, en el 7,4% de los tuits que divulga Espadas; los 19,6% de Inmaculada Nieto
y los 6,9% de Rodriguez, la negatividad esta presente en los mensajes.

Espadas, Nieto y Rodriguez también acostumbran a mostrar a los usuarios de
Twitter e Instagram contenidos altamente emotivos, pero a diferencia de Moreno y
Olona, la emotividad con alegaciones negativas protagoniza una mayor cantidad de las
publicaciones que difunden en el periodo investigado. La simplificacion de la realidad
politica obtiene unos porcentajes anecdoéticos en el caso de Espadas y Nieto tanto en Twitter
como en Instagram, mientras que Teresa Rodriguez alude a politicas magicas el 10,7% de
las ocasiones en Twitter y el 10,4% en Instagram.

3.2. Agenda tematica de los lideres durante la campana

En términos generales, el analisis de la agenda digital de los candidatos (v11) demuestra
la preponderancia de los asuntos relativos a cuestiones politico-ideolégicas tanto en Twitter
(36,7%) como en Instagram (38,2%) durante toda la campafa. No obstante, estas cifras
parecen indicar que no existe una macrocategoria tematica que sobresalga por encima del
resto en ninguna red social. Los temas sectoriales también ocupan un amplio porcentaje
en ambas plataformas, superando el 25% de posts cuya tematica presenta contenidos
relacionados con el trabajo y el empleo (3,3% en Twitter y 1,5% en Instagram), la igualdad
y la politica social (3,8% en Twitter y 7,7% en Instagram) o la sanidad (4% en Twitter y 2,9%
en Instagram). Temas como la seguridad ciudadana (0,3% en Twitter y 0% en Instagram) o
la justicia y la calidad democratica (0,5% en Twitter y 0,7% en Instagram) apenas obtienen
representacion en los porcentajes recabados. Incluso dentro de los policy issues ningun
candidato empleé una narrativa directa sobre la crisis provocada por el Covid-19.

Si los asuntos ideoldgicos y sectoriales encuentran un espacio de difusidn mayor
en Instagram que en Twitter, como demuestra la grafica 2, también revelan que las
practicas politicas llevadas a cabo durante la campafia aparecen con mayor frecuencia
en la red de microblogging. Los candidatos difunden en el 23,4% de las publicaciones de
Twitter 1os eventos y actos a los que acuden durante el transcurso de los dias previos
al plebiscito, mientras que en Instagram el porcentaje no logra alcanzar el 20%. Por
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supuesto, las similitudes porcentuales encontradas en ambas redes también se ajustan a
las publicaciones de los candidatos que centran sus esfuerzos en mostrar su vida privada.
De esta forma, exclusivamente el 10,2% de las publicaciones de Twitter y el 11,8% de los
posts de Instagram dedican espacio a la vida personal del propio lider.

Grafica 2. Distribucion porcentual de los temas recabados por cada red social
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El uso comun y generalizado de temas ideoldgicos y sectoriales en Twitter e Instagram
se ve reflejado en el estudio de los porcentajes desglosados por candidatos. Bonilla es el
lider que mas utiliza Twitter como altavoz ideoldgico y sectorial, mientras que Instagram |lo
instrumentaliza como red social persuasiva por la que difundir aspectos personales y de
campafa. Si Bonilla sube en Twitter un total de 41,8% publicaciones sobre political issues,
en Instagram, de 53 posts solo en 18 (34%) hay una tematica ideoldgica. De igual manera
la cuenta de Twitter (34,2%) del candidato se caracteriza por presentar mayor variedad de
propuestas sectoriales que la de Instagram (32,1%).

Bonilla brinda a los usuarios de Instagram (20,8%) con mas mensajes personales sobre su
vida privada que a los de Twitter (12,3%), y es el politico que menos aspectos relacionados
con el devenir de la campafia ha mostrado en esta ultima red social (4,8%), asi como el
segundo que menos post difunde sobre este aspecto en Instagram (9,4%), por detras de
Espadas. Por su parte, Espadas aporta mayor peso a los campaign issues (15,7%) y los
personal issues (10,2%) en su cuenta de Twitter, y como demuestra la grafica 2, tiende a
introducir en los post de Instagram las propuestas sectoriales de su programa (48,7%) en
casi la mitad de las ocasiones, en especial los aspectos relativos a la igualdad y la politica
social. Por supuesto, también difunde aspectos ideoldgicos partidistas, como indica el
porcentaje que roza el 40% de la categoria de los political.

En el caso de Olona, la agenda digital que presenta es sustancialmente diferente de
la del resto de los candidatos. En su cuenta de Twitter obtienen un mayor peso los
temas que pretenden hacer una llamada a la participacién en campafa (34,4%) que los
policy issues (8,2%) o las cuestiones ideoldgicas y enfrentamientos partidistas generales
(24,6%). En Instagram la estrategia comunicativa planteada por la lider verde apenas varia.
La principal discrepancia se manifiesta en las cuestiones personales, que reducen su
porcentaje del 32,8% que presenta en Twitter al 21,7% recabado en Instagram. Llama
especialmente la atencién que, pese al papel fundamental que siguen teniendo los temas
de campafia (30,4%) en Instagram, destaque el uso mayoritario de los political issues (39,1%).
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De esta forma, Olona mantiene en Twitter un mayor caracter persuasivo y personal que en
Instagram, red por la que pretende introducir mensajes con una narrativa mas hostil.

Grafica 3. Distribucion tematica de los candidatos segun la red social analizada
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Nieto es la candidata que mas mensajes publica sobre los acontecimientos acaecidos
durante la campafia tanto en Twitter (36,6%) como en Instagram (36,7%). La lider es, a su vez,
guien menos aspectos personales introduce en Twitter (1,3%), y la segunda en Instagram
(8,2%). Si bien es cierto que el nimero de publicaciones sobre las propuestas sectoriales
resulta anecdoético en Instagram -solo 9 publicaciones de las 49 que existen-, en Twitter
incrementa notablemente esta cifra hasta llegar al 22,2% sobre el total. Ademas, ambas
redes sociales han funcionado como un difusor de mensajes ideoldgicos por parte de
Nieto, como demuestran las 60 publicaciones en Twitter (39,2%) y 18 en Instagram (36,7%).

Finalmente, Rodriguez se centra en los political issues y los campaign issues en ambas
cuentas. Difunde, como ocurre con Nieto, escasos mensajes en los que pretende mostrar
su faceta mas personal tanto en Twitter (7,6%) como en Instagram (8,3%). Asimismo, la
igualdad y la politica social estan muy presentes, en el 5,3% en Twitter y 8,3% en Instagram,
acerca de los derechos y libertades de colectivos de mujeres y grupos desfavorecidos.

3.3. Campana negativa y redes sociales

Centrados en la negatividad, se observa que no hay mucha critica hacia el rival politico en
ninguna red social. En Twitter, el 19,9% de los contenidos tienen mensajes negativos contra
algun oponente, y cuando esto sucede, en 58 ocasiones presenta un ataque simple y en
61 compuesto. En Instagram hay mas ataques, teniendo en cuenta que la actividad ha sido
menor. De los 63 ataques (23,2%) 16 critican al oponente sin resaltar las virtudes politicas
del candidato que entona el ataque, mientras que una cifra mayor, 47, combina las criticas
con el contraste de aspectos positivos propios del atacante.
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Gréfica 4. Distribucion porcentual de las criticas de Twitter y Instagram
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Por candidatos, el comportamiento de los ataques sugiere variaciones en todos los
casos segun red social. En el caso de Bonilla en Twitter emite pocos mensajes criticando al
contrario (8,2%), siendo el candidato que menos ataca.

Hay mas ataques en Instagram por parte de Espadas, Olona y Rodriguez. El porcentaje
de ocasiones que Espadas arremete en contra de sus adversarios en Instagram es del 25%,
mientras que en Twitter es del 16,7%. En cuanto a las criticas, no hay casi variaciones segun
la red social; si en Twitter las criticas simples constituyen un 5,6% y los compuestos un
11,1%, en Instagram reprocha de manera exclusiva al rival en el 3,9% de las ocasiones, y en
el 21,2% lo hace con el interés de subrayar la parte positiva de sus actos politicos.

Por el contrario, Olona entona una mayor negatividad simple en los posts de Twitter
(8,2%) que en los de Instagram (4,3%), y sus reproches hacia los adversarios adquieren un
cariz compuesto mayor (21,7%) en esta Ultima red social. En el caso de Rodriguez, los datos
la consolidan como la candidata que mayor uso de criticas lleva a cabo en Instagram (33,3%),
y la segunda en Twitter (26%) justo por detras de Nieto (30,7%). La conducta negativa que
guia a Rodriguez no permite establecer un patron comin de ambas redes, pues en Twitter
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el porcentaje de ataques simples (15,3%) supera al de compuestos (10,7%), mientras que
en Instagram las criticas compuestas (22,9%) exceden a las simples (10,4%).

Grafica 5. Distribucidon por candidato de los ataques en Twitter e Instagram
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Finalmente, las 47 publicaciones (30,7%) de Nieto que sustentan un ataque en Twitter la
sittan como la candidata que pronuncia el discurso mas negativo en esta red social. En
Instagram, el porcentaje apenas varia (24,5%), pero aleja su estrategia comunicativa de la
negatividad, siendo la politica que, por detras de Bonilla, menos critica. En ambas redes
sociales, Nieto se caracteriza por hacer un uso improbo de ataques que, ademas de rebatir
al rival, contienen marcos panegiricos en virtud de su persona o partido. Sin embargo, la
mayor discrepancia entre los ataques simples (8,2%) y compuestos (16,3%) es en Instagram,
pues en Twitter las dos cifras giran en torno al 15%.

4. Discusion y conclusiones

Tanto Twitter como Instagram se configuran como plataformas digitales centrales en
la planificacion comunicativa de la campafia por parte de los candidatos andaluces. No
obstante, Twitter sigue siendo la preferida a la hora de transmitir informacién politica a los
usuarios.
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Centrado en el nivel de populismo que presentan sendas redes sociales (PI1), se
demuestra la similitud existente en la utilizacion de una narrativa centrada en defender
al pueblo y mostrar rasgos culturales andaluces. La marginacion al diferente se emplea
como recurso discursivo con mas frecuencia en Instagram que en Twitter. La utilizacion
de un estilo emotivo se produce de manera similar en ambas plataformas (Engesser et
al., 2017; Ernst et al., 2017). Al no existir literatura previa sobre el estilo populista en
diversas plataformas digitales, esta investigacion sitla Instagram como la plataforma mas
proclive para introducir los aspectos emotivos, negativos y simples del populismo en estas
elecciones autonémicas.

Segregando por candidatos, se distingue la existencia de tres de los cuatro tipos
de populismo formulados por Jagers y Walgrave (2007). Los lideres de los partidos
tradicionales, PPy PSOE, presentan un “populismo vacio” (Jagers y Walgrave, 2007) en el que
la defensa del pueblo andaluz se convierte en la punta de lanza de su retérica populista.
Por su parte, Olona encabeza una “batalla cultural” (Franzé y Fernandez-Vazquez, 2022, p.
79) empleando un “populismo completo” que apela al orgullo nacional, critica a las élites
y sobre todo, trata de marginar a colectivos de inmigrantes que interfieren en el bienestar
del pueblo, lo que ayuda a distinguir un discurso publico ya polarizado por la diferenciacion
de un “nosotros” y un “ellos”. Finalmente, Rodriguez y Nieto, a la vez que aluden al pueblo
en un porcentaje amplio de sus mensajes, también demuestran su intencién de criticar en
reiteradas ocasiones a las élites econdmicas, lo que Jagers y Walgrave (2007) consideran
“populismo anti-elitista”.

Como sefialan Diez-Garcia et al, (2023), que cada candidato presente una
forma particular de configurar su agenda tematica, impide identificar patrones
comportamentales en los marcos discursivos que difunden en el periodo de campafia. Sin
embargo, prestando atencion a los datos de manera agregada, si se detecta una logica
dispar segun la red social que se analice (P12). Como han demostrado investigaciones
realizadas hasta la fecha (Gamir-Rios et al., 2022a; Diez-Garcia et al., 2023), Twitter se
consolida como la plataforma digital por la que hacer un llamamiento al voto y a la
movilizacidn. Se observa un porcentaje relativamente amplio de temas sectoriales como el
trabajo, la politica social o la sanidad, pero la mayoria lo son sobre la campafia lo que la
refuerza como megafono electoral. Ademas, el COVID-19 no ha estado presente en ninguna
publicacién a lo largo de la campania.

En el caso de Instagram, si bien las cuestiones personales obtienen un porcentaje
ligeramente superior que en Twitter, la mayor discrepancia porcentual se refleja en los
temas sectoriales. Probablemente, el dinamismo visual de la plataforma, su ilimitada
cantidad de caracteresy la posibilidad de publicar videos y fotografias a la vez sean algunos
de los factores que hayan llevado a los lideres andaluces a mostrar en reiteradas ocasiones
los temas que se identifican con la categoria policy issues. Pese a ello, la intencion de
movilizar al electorado y llamar al voto sigue presente en la agenda de Instagram de los
candidatos (Gamir-Rios et al., 2022a).
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Respecto a la campafia negativa, es significativo que en Instagram el ataque al rival
obtenga una frecuencia mayor que en Twitter (PI3). Los investigadores de campafas
negativas posicionan a Twitter como la plataforma digital donde la difusion de contenidos
politicos negativos prolifera con mayor facilidad (Herrero et al., 2022). Este argumento
parece razonable ya que los candidatos han presentado mas aspectos cercanos al devenir
de la campafia que llevan implicitos una retérica mas emotiva (Herrero et al., 2022) vy,
por tanto, propensa a la introduccion de criticas al rival. La diferencia en los ataques en
Instagram y Twitter no es abultada. Ademas, en ningun caso la negatividad supera el 25 %
lo que permite hablar del uso de las redes como altavoz propositivo.

Moreno Bonilla, como presidente, apenas ataca a sus oponentes en ninguna red
social. De acuerdo con Marcos-Garcia et al., (2021), se ratifica que los candidatos que se
encuentran en la oposicion ejercen con mas fuerza el ataque. Llama la atencién que Olona,
lider que se inscribe como principal precursora de un discurso populista sea quien menos
ataca durante la campanfa. Una posible explicacion a esta conclusion es que su posicion de
apoyo al Gobierno en la anterior legislatura haya condicionado el uso de su negatividad en
ambas redes (Nai y Sciarini, 2018).

Por supuesto, el articulo presenta una serie de limitaciones que deben ser resueltas
en futuras investigaciones. En primer lugar, con la recopilacion de las stories que
ofrecen los lideres en Instagram se podrian obtener unos resultados que desarrollarian
sustancialmente los datos presentados en este trabajo.

También resultaria interesante poder comparar todavia en mayor profundidad los
resultados obtenidos mediante un analisis estadistico posterior que pusiera en relacion
estos resultados en perspectiva a lo largo de los afios en las distintas redes sociales o que
fuera capaz de analizar la campafia en otras redes sociales como Telegram o Tik Tok.
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