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Populismo de extremaderecha
yredes sociales en Espana

Frederic Guerrero-Solé
y Clara Virés i Martin

El auge del populismo en el contexto politico
occidental es una realidad. En particular, en
Espana, el populismo de extrema derecha ha
experimentado un crecimiento notable en los
ultimos afos. Ademds, el discurso populista
ha encontrado en las redes sociales un medio
idoneo para hacer llegar sus mensajes a la au-
diencia. Por ello, desde el proyecto de inves-
tigacion DATAPOP: Polarizacion, duplicacion
de audiencias activas y populismo en Twitter se
han analizado las principales consecuencias del
desarrollo del populismo en las redes sociales,
poniendo el foco en las campanas electorales
espafiolas que han tenido lugar en Twitter en
el periodo de 2016 a 2020. Asi pues, el arti-
culo presenta, desde una perspectiva tedrica,
como el populismo utiliza el andlisis de datos
de las redes sociales y, desde una perspectiva
empirica, cudl es el impacto de la emergencia
del populismo de extrema derecha espanol en
el comportamiento de politicos, medios, cele-
bridades y otros usuarios en las redes sociales.
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Populisme d’extrema dreta i xarxes socials a
Espanya

El populisme, i, en particular, el populisme d’extrema dreta, ha experimentat
un auge considerable els darrers anys a les democracies occidentals, com és
el cas d'Espanya. Aquest creixement no es pot desvincular del gran ds que
han fet els populistes de les xarxes socials per transmetre els seus missatges.

Per aprofundir en aquesta relacid, aquest article sintetitza les
principals conclusions del projecte de recerca DATAPOP: Polaritzacio,
duplicacio d'audiencies actives i populisme a Twitter, que analitza l'efecte del
populisme a les campanyes electorals espanyoles a Twitter entre el 20161 el
2020. En primer lloc, s'ofereix una aproximacio teorica a les conseqiiencies
de 1'us populista de I'analisi de dades de xarxes socials i a I'aparicié de
I'anomenat populisme de dades. Tot seguit, es presenten els resultats més
destacats de les investigacions empiriques desenvolupades en el marc del
projecte, que inclouen la reconfiguracio de les xarxes d'interaccio a causa
de I'emergencia de Vox el 2019, les diferencies en el comportament dels
parlamentaris espanyols en termes de genere o l'efecte de la resposta de la
cantant Rosalfa als resultats de Vox a les eleccions de novembre de 2019 com
un exemple del rol de les celebritats en la politica actual.

Populismo de extrema derecha y redes sociales
en Espana

El populismo, y, en particular, el populismo de extrema derecha, ha
experimentado un auge considerable en los ultimos afnos en las democracias
occidentales, como es el caso de Espana. Este crecimiento no puede
desvincularse del gran uso que han hecho los populistas de las redes sociales
para transmitir sus mensajes.

Para profundizar en dicha relacion, el presente articulo sintetiza
las principales conclusiones del proyecto de investigacion DATAPOP:
Polarizacion, duplicacion de audiencias activas y populismo en Twitter, que
analiza el efecto del populismo en las campanas electorales espanolas en
Twitter entre 2016 y 2020. En primer lugar, se brinda una aproximacién
tedrica a las consecuencias del uso populista del analisis de datos de redes
sociales y al surgimiento del denominado populismo de datos. Seguidamente,
se presentan los resultados mads destacados de las investigaciones empiricas
desarrolladas en el marco del proyecto, que incluyen la reconfiguracién de las
redes de interaccion debido a la emergencia de Vox en 2019, las diferencias en
el comportamiento de los parlamentarios espafioles en términos de género o
el efecto de la respuesta de la cantante Rosalia a los resultados de Vox en las
elecciones de noviembre de 2019 como un ejemplo del rol de las celebridades
en la politica actual.
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Far-right populism and social media in Spain

Populism, and, in particular, far-right populism, has experienced a
considerable growth in recent years in Western democracies, such as Spain.
This growth is partly due to the extensive use of social media that populists
have made to convey their messages.

To delve into this relationship, this article summarizes the main
findings of the research project DATAPOP: Polarization, duplication of active
audiences and populism on Twitter, which analyzes the effect of populism on
Spanish electoral campaigns on Twitter between 2016 and 2020. First, the
article presents a theoretical approach to the consequences of the populist
use of social media data analysis and the emergence of the so-called data
populism. Then, the most significant results of the empirical research carried
out as part of the project are presented, including the reconfiguration of the
interaction networks due to the emergence of the populist political party
Vox in 2019, the differences in the behavior of Spanish parliamentarians in
terms of gender, or the impact of the singer Rosalia's response to the results
of Vox in the November 2019 elections as an example of the role of celebrities
in current politics.

Resumen
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Introduccion

El populismo, y, en particular, el populismo de extrema, derecha ha
experimentado un enorme crecimiento en los ultimos anos en el contexto
politico occidental y, especialmente, en Espana. Este articulo analiza las
principales conclusiones del proyecto DATAPOP de andlisis del populismo
y las audiencias activas en camparias electorales espanolas en Twitter, en el
periodo de 2016-2020. En €l se presenta, primero, una aproximacion tedrica
a las consecuencias del andlisis de las redes y el surgimiento del llamado
populismo de datos y, posteriormente, algunos de los principales resultados
de las investigaciones empiricas realizadas centradas en la reconfiguracién
de las redes de interaccion fruto de la emergencia de Vox, el comportamiento
de los parlamentarios espafioles en términos de género, o el impacto de la
respuesta de la cantante Rosalia a los resultados de Vox de noviembre de
2019 como ejemplo del papel de las celebridades en el escenario politico
actual.

1.1. Populismo de datos y redes sociales

Las redes sociales han cambiado la forma en la que los partidos politicos se
comunican con sus audiencias. El andlisis de los datos de las redes sociales
forma ya parte de la estrategia de los partidos y, por lo tanto, modifica el
mensaje y la forma en la que éste llega a los votantes. En este contexto, una de
las primeras investigaciones del proyecto DATAPOP fue una contribucién
tedrica sobre como algunas de las caracteristicas de las redes sociales, como
el uso de datos, el colapso de contexto y la construccion de mensajes que
responden a la l6gica del maximo comin denominador, pueden llevar a la
emergencia de lo que llamamos el populismo de datos.

El fenémeno del colapso del contexto, propuesto por Joshua
Meyrowitz (1985) como la desaparicion de cualquier definicién de contexto
posible en los medios de comunicacidn digitales, se produce atin con mayor
intensidad en el caso de las redes sociales. Los usuarios, en general, y los
partidos politicos, en particular, tratan de eludir este fendmeno utilizando
estrategias de microtargeting, que intentan atraer el interés de individuos
singulares en lugar del de toda la audiencia en su conjunto (Enli y Skogerbag,
2013).

Sin embargo, el discurso populista, por definicidn, tiene una
naturaleza camalednica, cambiante y maleable (Taggart, 2000), que suele
presentar como elementos comunes en su construccién la posicién central
del pueblo, la critica hacia las élites, la consideracion del pueblo como un
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ente homogéneo y la existencia de una crisis (Rooduijn, 2014). Asi pues,
se podria afirmar que el populismo trata de representar a la gente comuin
(Mtiller, 2016) y que, por lo tanto, apela a los valores compartidos por un
determinado grupo social. Por este motivo, las audiencias imaginadas
de los populistas, aquellas a quienes dirigen su discurso, son fruto de su
marco conceptual: una comunidad amplia que excluye lo extremo (Taggart,
2000). De este modo, en lugar de recurrir al microtargeting, el populismo
puede utilizar como estrategia alternativa la apelacion al “minimo comuin
denominador” (Hogan, 2010) o al “maximo comun divisor” (Guerrero-Solé et
al., 2020), es decir, a las caracteristicas compartidas entre estas audiencias
masivas, restringiendo el contenido de sus mensajes a aquello que puedan
compartir con todos los miembros de estas audiencias.

En ese marco, es importante reflexionar sobre como el
populismo puede aprovechar las técnicas contempordaneas de andlisis de
las redes sociales basadas en datos. Estas técnicas permiten la datificacion
masiva de las interacciones cotidianas dentro de las plataformas digitales.
El populismo suele utilizar estrategias diferentes a la personalizacion para
sacar provecho de las técnicas de andlisis de big data: en este sentido, puede
aprovechar las tecnologias computacionales mds sofisticadas no tanto para
construir el pueblo al que se dirigen sus discursos (Wilkers y Casas, 2017),
sino para “convertirse en el pueblo”.

Asimismo, el andlisis de redes sociales da acceso de forma
dindmica a las percepciones y actitudes de los votantes respecto a temas
determinados (Hersh, 2015), por lo que los populistas adaptan sus estrategias
a la satisfaccion de estos votantes y de sus gustos mds comunes. De este
modo, el analisis del “mdximo comun divisor” anteriormente descrito puede
suponer una garantia de menor riesgo a la hora de hacer publicas opiniones
concretas (Guerrero-Solé et al., 2020). Todo esto conlleva que el uso de la
datificacion no esté tan orientado a la personalizacién del mensaje, sino a
la definicién dindmica de las situaciones sociales (Goffman, 1959; Ross,
2014) en las que se da el proceso de comunicacion entre los populistas y la
audiencia, y a la construccién de un “yo populista”.

Este “yo populista” determina como el populismo se presenta a
si mismo en redes segun las expectativas y caracteristicas de sus audiencias,
y va en sintonifa con su fragilidad y camaleonismo (Engesser et al., 2017,
Taggart, 2000). Asi pues, la expresion tecnoldgica del populismo (Baldwin-
Philippi, 2019) libera a este “yo populista” de axiomas, preceptos o dogmas
mads propios de la ideologia para sintonizar sus mensajes con las audiencias
(Guerrero-Solé et al., 2020).

En definitiva, se puede concluir que el desarrollo de las
tecnologias medidticas ha sido vinculado con el populismo (Aalberg y de
Vreese, 2016; Kornhauser, 1959) de manera que el auge de los partidos
populistas de derecha en las sociedades occidentales ha sucedido
paralelamente a la popularizacion de las redes sociales como medio
utilizado por los politicos para comunicarse con sus audiencias de forma
desintermediada. Ya se ha argumentado que los populistas pueden adaptarse
a este nuevo entorno tecnoldgico utilizando estrategias alternativas a las
del resto de partidos politicos, cosa que conduce a la aparicion de lo que

9 Introduccién



CRO4

se ha nombrado populismo de datos. Este tipo de populismo se define por
su uso del analisis de redes sociales para obtener los “mdximos comunes
divisores” de la audiencia de estas plataformas con la voluntad de superar
las consecuencias negativas del colapso del contexto y construir un “yo
populista” que sintonice sus mensajes con los destinatarios, el “pueblo”.
Asi, el populismo de datos se podria definir como el “pueblo™ hablando al
“pueblo” sobre el “pueblo” (Guerrero-Solé et al., 2020).

Mads alla de las posibilidades tedricas que permiten las
redes sociales y el analisis de los datos extraidos de ellas, es importante
dar relevancia al impacto real que ha tenido la emergencia del partido
populista de extrema derecha espanol Vox en la comunicacion en las redes.
En particular, es necesario prestar atencion a las ultimas dos elecciones
generales en 2019, momento en el que se convirtid en la tercera fuerza del
Congreso de los Diputados de Espana.
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Investigaciones empiricas

2.1. El impacto de Vox en las estructuras de las redes de
discusion politica en Espana. Analisis de las elecciones de
2019

Esta primera investigacién empirica se proponia analizar el efecto de la
irrupciéon de Vox en las dos elecciones espafiolas celebradas en 2019, el
28 de abril (28A) y el 10 de noviembre (10N). Este partido irrumpid con
fuerza en la politica espafiola, que hasta entonces habia estado marcada
por el bipartidismo y la sucesion de gobiernos del PP (Partido Popular) y el
PSOE (Partido Socialista Obrero Espafiol). Concretamente, Vox consiguio
23 diputados en abril y 52 en noviembre, convirtiéndose en la tercera fuerza
politica de Espana.

De este modo, se analizd qué impacto habia tenido el partido en
la estructura de las comunidades (Smith et al., 2014) de las redes de debate
politico durante estas dos elecciones en Twitter. Esta investigacion supuso
la continuacién de la ya desarrollada para las elecciones espaiiolas de 2015
y 2016 (Guerrero-Solé, 2018), en las que Vox era un partido residual sin
ningun escano. Por este motivo, también se compararon las estructuras de
las dos ultimas elecciones con las de 2015 y 2016, asi como las distancias
politicas entre los principales partidos espanoles.

Las redes sociales como espacios de debate publico suponen
una fuente privilegiada de acceso al conocimiento sobre las interacciones
entre diferentes actores sociales y, en particular, sobre las de los actores
politicos. Uno de los campos mds investigados en Twitter es la deteccién
de la estructura de comunidades o grupos de interaccion (Boutet et al.,
2013; Conover, Ratkiewicz, et al., 2011). Una red social tiene estructura
de comunidades cuando puede dividirse en subgrupos de usuarios con
conexiones intensas entre ellos (Xie y Szymanski, 2011). En general, las
investigaciones centradas en este campo concluyen que las comunidades
politicas de Twitter estdan sensiblemente polarizadas, siguiendo el patrén de
lo que Smith et al. (2014) nombraron multitudes polarizadas (polarized crowds).
La topologia de las multitudes polarizadas se explica, fundamentalmente, a
partir de la homofilia (Bessi et al., 2016): los grupos ideoldgicos tienden al
aislamiento y a la ignorancia mutua, creandose lo que se han denominado
camaras de resonancia (echo chambers) (Sunstein, 2017) que, a su vez,
son facilitadas por las burbujas de filtro (filter bubbles) generadas por los
algoritmos de las redes sociales (Guerrero-Solé, Mas-Manchon et al., 2022).
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El estudio tenia como propdsito principal analizar las interacciones entre
actores politicos en los debates en Twitter durante las campanias electorales
de abril y noviembre de 2019 en Espafia y, mas concretamente, conocer
qué impacto habia tenido el partido populista de extrema derecha Vox en
la estructura de comunidades de las redes en Twitter. Cabe remarcar que
estudios anteriores habian concluido que a principios de la década de 2010s,
los partidos de ultraderecha espafioles apenas utilizaban los medios digitales
para difundir sus mensajes —éstos eran, principalmente, nostélgicos del
fascismo, nazismo y franquismo, sin una estrategia transnacional- (Caiani
y Parenti, 2013). Sin embargo, a finales de la misma década, Vox, junto
con Podemos (otro partido politico espafiol de reciente creacion), eran
los que mayor repercusion tenian en redes como Instagram o Twitter
(Abuin-Vences y Garcia-Rosales, 2020). En la actualidad, Vox es uno de los
partidos mas activos en Espana (Jones, 2019). En general, ha llevado a cabo
estrategias de base para expandir su influencia mas alla de la intermediacion
de los medios tradicionales (Turnbull-Dugarte, 2019) y para forzar a sus
oponentes politicos a responder a sus provocaciones (Jones, 2019). Pero la
presencia de la extrema derecha espafiola en las redes sociales habia sido
poco investigada, por lo que este trabajo pretendia anadir conocimiento
al impacto de su aparicién y consolidacion como una fuerza politica de
relevancia en la dindmica de estructuracion de las redes sociales.

Para cumplir con los objetivos planteados, se utilizd el
método de andlisis RON (Retweet Overlap Network) de identificacion de
comunidades. Este método, que ya habia sido empleado para el analisis
de las comunidades politicas en Espafia, estudia las redes de interseccion
de comunidades de retuiteadores basdndose en la asuncion de que los
usuarios retuitean mensajes afines a su ideologia (Guerrero-Solé, 2017).
De este modo, el método analiza los retuits de los usuarios con mayor
difusién en una determinada conversacion y calcula las intersecciones entre
las comunidades de retuiteadores de estos usuarios. Esta técnica permite
descubrir la estructura de comunidades, asi como atributos latentes de los
usuarios que participan en la discusion (Guerrero-Solé, 2018). Ademads, el
método también ha sido utilizado para calcular las distancias entre partidos
politicos, que se han relacionado con la distancia ideoldgica y con las
preferencias de los votantes para formar pactos después de las elecciones
(Guerrero-Solé, 2018; Guerrero-Solé et al., 2014; Guerrero-Solé y Lopez-
Gonzdlez, 2019). Para una explicacion detallada del método, que utiliza el
coeficiente de Jaccard para el cdlculo de las distancias, véase Guerrero-Solé
y Lépez-Gonzdlez (2019).

Con una muestra de 1,259,324 tuits y retuits publicados
durante la campana electoral de abril de 2019 (#28A) y de 5,081,222 tuits
y retuits publicados durante la campana de noviembre de 2019 (#10N), se
seleccionaron los 1,000 usuarios mds retuiteados de ambas conversaciones
y se clasificaron en cuatro categorias: partidos y politicos, medios de
comunicacion, periodistas, y una dltima categoria en la que se incluyeron
el resto de los usuarios que no pertenecian a las categorias anteriores.
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Figura 1. Estructura de comunida-

desdelared RON paralas elec-
ciones del 28 de Abril (28A) de
2019, con valor umbral de 0,05.
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Seguidamente, se identificaron sus comunidades de retuiteadores a partir de
los retuits. A continuacion, utilizando el coeficiente de Jaccard, se calculd la
interseccion entre comunidades. Este valor fue utilizado para la construccion
de las redes resultantes. De esta manera, dos usuarios estaban conectados
en la red RON si compartian al menos un retuiteador en sus respectivas
comunidades. El hecho de que el coeficiente de Jaccard proporcionara un
valor que puede ser identificado como la intensidad de la conexidén entre
usuarios permitié también la construccion de las redes resultantes a partir
de valores umbral. De esta forma, se identificaron las comunidades que
estaban mds fuertemente conectadas a traves de sus retuiteadores.

Asi pues, la estructura de las comunidades RON obtenida para
las dos elecciones de 2019 (véase la figura 1y la figura 2, respectivamente)
mostré que existian multitudes polarizadas, siguiendo la clasificacion de
Smith et al. (2014). En ambas figuras se puede ver la estructuracion en
clusteres de partidos politicos, asi como una clara polarizacién entre los
partidos de centroderecha, derecha y ultraderecha (Cs, PP, y VOX), y los
partidos de centroizquierda, izquierda y nacionalistas (PSOE, UP, ERC,
JXCAT). Esta polarizacion fue mds acentuada en las elecciones de noviembre
que en las de abril, en las que aun podian verse enlaces entre los dos clusteres
ideoldgicos (Guerrero-Solé, Mas-Manchon et al., 2022). Para saber qué color
se corresponde con cada partido politico en cada una de las estructuras,
véase los logotipos de los partidos mencionados en la figura 3.
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Figura 2. Estructura de comu-
nidades de lared RON paralas
elecciones del 10 de noviembre
(10N) de 2019, con valor umbral
de 0,075.

Figura 3. Logotipos de los partidos
nacionalistas catalanes ERCy
JXCAT y de los partidos naciona-
les UP, PSOE, Cs, PPy Vox (de
izquierda a derecha en laimagen).

CRO4

Si se comparan estas redes RON con las de las elecciones de
2015y 2016 (véase la figura 4 y la figura 5, respectivamente) —con una
presencia practicamente nula de Vox— se puede observar que en 2019
hubo un distanciamiento entre los dos partidos percibidos, a priori, como
mas proximos al centro politico —PSOE y Cs— (Centro de Investigaciones
Socioldgicas [CIS], 2019). Asimismo, en estas redes el partido populista de
ultraderecha Vox ocupd un lugar central en el cluster de partidos de derecha,
situdndose cerca del PPy de Cs, y éstos, a su vez, mds alejados del PSOE, el
partido de centroizquierda. Asi pues, se pudo concluir que, al menos en lo
referente a las redes de interseccidn de retuiteadores, la irrupcién de Vox
alteré de manera sensible la estructura en comunidades.
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Figura 4. Estructura de comu-
nidades de lared RON para las
elecciones del 20 de diciembre
(20D) de 2015, con valor umbral
de 0,05.

Figura 5. Estructura de comunida-
desdelared RON paralas elec-
ciones del 26 de junio (26J) de
2016, con valor umbral de 0,05.

Finalmente, también se calcularon los valores de las
intersecciones entre los principales partidos, agrupando las comunidades
de retuiteadores de los miembros de cada partido. Esto permitid tener
una mejor aproximacion de la distancia entre partidos, asumiendo que las
intersecciones entre comunidades podian ser un buen indicador de estas
distancias. Después de los analisis pertinentes (consultar Guerrero-Solé,
Mas-Manchon et al., 2022, para verlos en detalle), se pudo comprobar que
los dos partidos mas préximos entre si en las elecciones de abril de 2019
fueron los partidos nacionalistas catalanes, ERC y JxCAT, seguidos por los
partidos de la derecha politica (Cs, PP y Vox). Este patron se repitio en las
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elecciones de noviembre de 2019, con muy pocas variaciones e intensidades
diferentes. Igualmente, se observé que habia una interseccion nula entre
los partidos independentistas catalanes y el populismo de ultraderecha de
Vox. Si se comparan con las distancias de las elecciones de 2015 y 2016,
se pueden observar diferencias significativas: el PSOE aparecia como
un partido préximo a UP, en 2015, y a Cs, en 2016. En definitiva, Vox
parece haber cohesionado el claster politico de la derecha espanola y, a
su vez, debilitado los enlaces entre los partidos de izquierda y derecha,
aumentando consecuentemente la polarizacion politica medida en términos
de interseccién de comunidades de retuiteadores (Guerrero-Solé, Mas-
Manchon et al., 2022).

En suma, este estudio permitié concluir que (1) la politica
espafiola de 2019 es una politica mds polarizada, dividida en dos grandes
grupos ideoldgicos; (2) se han debilitado los enlaces entre partidos que se
consideran préximos al centro y (3) el populismo de ultraderecha de Vox
ocupa un lugar central en el cldster politico de la derecha. Entre las posibles
causas de la estructura y las distancias observadas podria encontrarse la
adopcion de estrategias de ultraderecha populista por parte de los partidos
de derecha y centroderecha, asi como la facilidad de difusion de mensajes
populistas en el clister de derechas en Espana (Guerrero-Solé, Mas-
Manchon et al., 2022).

2.2. Lainclinacion politica de los medios de comunicacion
espanoles. Analisis de la duplicacion de audiencias activas
en Twitter

Resuelto el impacto de Vox en la estructura de las redes de conversacion
politica en Twitter, el siguiente estudio se propuso analizar la ideologia
resultante de los medios de comunicacion empleando el mismo método de
duplicacion de audiencias activas RON. A partir de la ideologia percibida
por la poblacién de los partidos politicos espafioles (CIS, 2019), se propuso
una medida de la ideologia de los medios de comunicacién en Espaia
utilizando datos extraidos de Twitter.

Es indiscutible que los ciudadanos utilizan los medios de
comunicacion para mantenerse informados sobre una gran diversidad de
asuntos —entre ellos, la politica— y que estos medios, a su vez, presentan
sesgos politicos, por lo que cada uno en particular construye su propia
realidad (Bessi et al., 2015). Sin embargo, también es cierto que la audiencia
de estos medios puede tener una vision limitada sobre la proximidad entre
los medios y los partidos politicos (Falck et al., 2020). En consecuencia,
uno de los temas mds abordados en los estudios de ciencias politicas y
comunicacion es la relacidon entre los medios de comunicacién y las
organizaciones politicas. Investigaciones anteriores habian propuesto
diferentes métodos para medir la inclinacién politica y la ideologfa de los
medios de comunicacion, basados en el andlisis de contenido (Haselmayer
et al., 2017; Zhitomirsky-Geffet et al., 2016), en el anadlisis de discursos
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Figure 2. The TRANSGANG
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(Van Dijk, 1995), en estudios de economia politica (Schena et al., 2018), en
encuestas (Pew Research Center, 2018) o en el andlisis de sentimientos a
través de machine learning (Falck et al., 2020), entre otros.

Ahora bien, las redes sociales se han convertido en una fuente
muy valiosa de datos sociales para los investigadores de una mirfada de
disciplinas. Los datos de seguimiento de la interaccién humana de los
usuarios en las redes sirven para adquirir un mayor conocimiento sobre
su comportamiento social (Kosinski et al., 2016; Markowetz et al., 2014)
e inferir rasgos desconocidos tanto de individuos como de grupos. Asi,
se han utilizado estos datos para inferir rasgos de la personalidad de los
usuarios (Obschonka et al., 2020; Park et al., 2015), dando lugar a lo que
Markowetz et al. (2014) llamaron psycho-informatics. Concretamente, entre
los rasgos individuales mds analizados a partir de estos datos se encuentran
la inclinacién politica y la ideologia (Guerrero-Solé€, 2022).

Por lo que a Twitter se refiere, la investigacién sobre la
inclinacion politica de los medios de comunicacién es escasa. Entre los
estudios que han abordado esta cuestion se encuentran Park et al. (2011),
que dedujeron la orientacion politica de noticias analizando los sentimientos
de los comentarios publicados por los usuarios; An et al. (2012), que
propusieron un método basado en las similitudes entre los usuarios seguidos
y sus interacciones para visualizar un mapa ideoldgico de los medios de
comunicacion; Wong et al. (2016), que infirieron la inclinacidn ideoldgica de
los medios basandose en los retuits de los usuarios y, por ultimo, Stefanov
et al. (2020), que utilizaron los datos de Twitter para predecir la inclinacién
politica de medios digitales e influencers.

Entre los datos de Twitter que se pueden recoger, retuitear es
considerado como la fuente de informacidn mas fiable por lo que respecta a
la comunicacidn politica (Guerrero-Solé, 2022): por lo general, los usuarios
tienden a retuitear sistemdticamente sobre asuntos politicos (Guerrero-Solé
y Lopez-Gonzalez, 2019; Stefanov et al., 2020; Wong et al., 2016) y usuarios
similares suelen ser retuiteados por audiencias parecidas (Wong et al., 2016).
Por eso, se han desarrollado métodos que hacen uso de este rastro para
descubrir la inclinacion politica de los individuos —como el ya mencionado
método RON— (Guerrero-Solé, 2017) o para medir las distancias entre
partidos politicos en las democracias multipartido (Guerrero-Solé y Lopez-
Gonzalez, 2019).

El caso de Espana es especialmente interesante de estudiar ya
que, en el ecosistema de medios espafiol —un sistema de medios polarizados
y pluralistas caracterizado por un paralelismo politico— (Hallin y Mancini,
2004), la relacion entre los medios de comunicacion y los grupos y partidos
politicos se considera intensa. En este sentido, el estudio publicado por
Pew Research Center (2018) demostrd que las preferencias politicas (de
izquierdas o derechas) de los espanoles tenfan una fuerte influencia en los
medios de comunicacion que elegian como fuente principal de noticias. El
vinculo entre las preferencias politicas y los lectores también se confirmd
por medio de encuestas, tal y como reportan Baumgartner y Chaqués
Bonafont (2015). Estos autores citan la investigacién realizada por el CIS
de Espana en 2009, que mostré que una gran proporcion de los lectores del
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periddico El Pais se identificaban como votantes de izquierdas, mientras
que una gran proporcion de los de El Mundo lo hacfan como votantes de
derechas.

Mads recientemente, se han publicado articulos que abordan esta
relacion entre los medios de comunicacidén y las ideologias politicas en
Espafia (Sampedroy Seoane Pérez, 2008; Baumgartner y Chaqués Bonafont,
2015; Labio y Pineda, 2016; Ceia, 2020). A pesar de estas publicaciones
recientes, todavia habia pocos estudios que midieran hasta qué punto
algunos medios informativos tienen una relacion préxima con los partidos
politicos espanoles. De este modo, teniendo en cuenta que los medios de
comunicacién informativos y que los partidos politicos de Espana tienen una
fuerte presencia en Twitter (Guerrero-Solé, 2018) y que el rastro digital de los
usuarios puede ser utilizado para obtener informacidn sobre las relaciones
entre ellos, la investigacion se planted dos objetivos: (a) conocer cudl es la
inclinacion politica de los principales medios de comunicacion espanoles
y (b) analizar si estas inclinaciones politicas son estables o cambian a lo
largo del tiempo.

Con este propdsito, se analizé una muestra aleatoria de 8,028,673
publicaciones de Twitter en total, de las cuales 5,545,341 eran retuits y
2,483,332 eran tuits y respuestas. Estas publicaciones se obtuvieron de
una seleccion al azar de 8,463 usuarios —del total de 230,555 usuarios que
participaban en el debate politico de la campana electoral de Espana en
noviembre de 2019 utilizando el hashtag neutral #10N— realizada durante
14 semanas, del 14 de marzo al 21 de junio del 2020, y utilizando el API
de Twitter. Se utilizd este hashtag porque las conversaciones alrededor de
hashtags neutrales en las campanas electorales permiten a los investigadores
recolectar mensajes de todos los partidos politicos y de todos los medios
de comunicacidén principales, ademas de evitar fuertes correlaciones con
ideologias politicas (Cohen y Ruths, 2013; Guerrero-Solé, 2018).

A partir de estas publicaciones, se clasificaron los 1,000 usuarios
mas retuiteados durante cada una de las 14 semanas analizadas utilizando
informacion previa que se tenia sobre ellos, asi como informacidn que
publicaban en sus perfiles de Twitter. 3,538 usuarios estaban entre los
1,000 usuarios mads retuiteados en al menos una de las 14 semanas. Estos
fueron clasificados en (1) politicos o cuentas de partidos politicos, (2) medios
de comunicacion, (3) periodistas y (4) otros usuarios (véase Guerrero-Solé,
2022). Una vez se habian clasificado los usuarios, se identificaron los retuits
por el tipo de usuario que los habia hecho. Como resultado, 2,005,443 retuits
fueron identificados como realizados por usuarios clasificados, mientras
que 3,539,898 por usuarios no clasificados.

Entre los medios identificados, se seleccionaron los medios
informativos espanoles mas retuiteados durante las 14 semanas, entre los
que se encontraban los 10 medios informativos digitales mds populares en
Espana (El Espanol, 2020), i.e., elmundo.es, lavanguardia.com, 20minutos.
es, elespanol.com, abc.es, elconfidencial.com, elpais.com, okdiario.com,
huffingtonpost.es y eldiario.es. En particular, El Mundo, La Vanguardia, ABC
y El Pais ya se encontraban entre los periddicos mds leidos en Espafia a
mitad de la década de 1990, junto con La Razon o El Periédico (Baumgartner
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y Chaqués Bonafont, 2015), también incluidos en la lista de medios
informativos mas retuiteados de la muestra.

Por lo que respecta a los partidos politicos, se seleccionaron
las cuentas de los cinco partidos nacionales espanoles con mayor
representacion en el Congreso, i.e., el partido de izquierda Unidas Podemos
(UP), el de centroizquierda Partido Socialista Obrero Espanol (PSOE), el de
centroderecha Ciudadanos (Cs), el de derecha Partido Popular (PP) y el de
ultraderecha Vox.

Finalmente, para inferir la inclinacidn politica de estos usuarios
seleccionados, se utilizé el ya explicado método RON (Retweet Overlap
Network), desarrollado por Guerrero-Sol€ et al. (2014). Sin embargo, como
este trabajo también pretendia medir la inclinacion politica de los medios
de comunicacién, mientras que en estudios previos que empleaban el
método RON sélo se usaba el indice de Jaccard para medir similitudes,
esta investigacion propuso cuatro formas distintas de medir la inclinacién
politica en base a la superposicion de las comunidades de los partidos y
los medios aplicando cuatro medidas diferentes de similitudes (Falck et
al., 2020), i.e., el ya mencionado coeficiente de Jaccard, el de Ochiai, el de
Sgrensen-Dicey el de Szymkiewicz-Simpson (consulte Guerrero-Solé, 2022,
para saber como fueron utilizados estos indices). Por ultimo, para obtener
la medida de la ideologia de los medios de comunicacidn, se calcularon las
puntuaciones utilizando como pardmetro la percepcion de la poblacion de
la inclinacién politica de los partidos segun el CIS (2019): en un rango de 0
(extrema izquierda) a 10 (extrema derecha), la ideologia percibida era de 2.4
para UP, 4.1 para PSOE, 7.1 para Cs, 7.8 para PP, y 9.4 para Vox (consulte
Guerrero-Solé, 2022, para ver el calculo en detalle).

Asi pues, después de realizar los andlisis pertinentes, los
resultados obtenidos reflejaron que habia dos grupos muy definidos (véase
figura 6). Por un lado, publico.es, eldiario.es e infolibre eran los medios mas
proximos a los partidos de izquierda UP y PSOE, mientras que elespanolcom,
elmundoes, larazon_es, voz_populi, abc_es, libertaddigital y okdiario eran los
mas cercanos a los partidos de derecha Cs, PP y Vox. Asimismo, también
se observo que solo unos pocos medios se situaban en el centro del eje, con
una superposicion sensible de sus comunidades de retuiteadores con las
comunidades de retuiteadores de los cinco partidos politicos. Concretamente,
solo 3 periddicos, elperiodico, lavanguardia y 20m se podrian considerar como
medios “centrales”, juntamente con dos agencias de noticias (efenoticias y
europapress) y el canal publico de television informativo 24h_tve.

Asimismo, observando la evolucidn a lo largo de las catorce
semanas analizadas de las similitudes entre cada periddico y los cinco
partidos politicos principales se pudo apreciar que los periddicos mds
polarizados seguifan un patrén constante, mientras que los mds neutrales
(elperiédico, lavanguardia, y 20m, en particular) mostraban algunos cambios
a lo largo de las catorce semanas analizadas.
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Figura 6. Posicion
ideoldgica de los
periddicos espanoles
mas retuiteados en
Twitter (puntuaciones
calculadas con

el coeficiente de
Jaccard).
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En suma, esta investigacion afiadié un nuevo método para
medir la ideologia politica de los medios de comunicacion en Espana por
medio de la relacidon indirecta entre los medios y los partidos politicos,
utilizando el comportamiento sistemadtico de los usuarios cuando retuitean
sobre cuestiones politicas (Guerrero-Solé y Lopez-Gonzalez, 2019; Wong
et al., 2016). Ademas, los resultados obtenidos siguieron la linea de
estudios anteriores que habian hablado del sesgo politico de los medios de
comunicacidn espafioles (Labio y Pineda, 2016) y de que ciertos politicos en
las redes sociales tienden a retuitear o relacionarse con algunos medios de
comunicacion (Ceia, 2020). Igualmente, también fueron consistentes con
las respuestas dadas por los ciudadanos cuando fueron preguntados sobre
sus percepciones acerca de la ideologia de los medios de comunicacién
espanoles (Pew Research Center, 2018). Sin embargo, a diferencia de los
estudios mencionados, esta investigacion proporciond una puntuacion
concreta para la ideologia de los medios informativos que permitio situarlos
en un eje ideoldgico de izquierda-derecha (véase figura 6).

2.3. La toxicidad del populismo de extrema derecha en
Espana. Analisis de los mensajes publicados en Twitter
durante la primera fase de la pandemia del COVID-19

La siguiente investigacion analizd la toxicidad de los mensajes publicados
por los diputados del Congreso espaniol en Twitter durante el estado de
alarma decretado por el Gobierno espanol a causa del COVID-19y 15 dias
antes y después de este estado de alarma. En esta investigacion entendimos
como lenguaje téxico aquel que se utiliza para denigrar a un colectivo o
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adversario politico e incluye insultos, lenguaje grosero, faltas de respeto
o el uso de palabras malsonantes que, en un principio, no forman parte
del lenguaje propiamente politico (Guerrero-Solé y Philippe, 2020; Majé-
Véazquez et al., 2020; Wulczyn et al., 2017).

Twitter es una de las redes sociales que privilegia este tipo
de discurso simple, irreflexivo e irrespetuoso que infecta el debate
social, debido en gran medida al registro informal de sus mensajes y a la
despersonalizacidn de las interacciones propias de la aplicacion (Ott, 2017).
El contexto de crisis ocasionado por la pandemia de la COVID-19 ha sido
un factor que ha contribuido a un aumento de la toxicidad de los mensajes
en la aplicacion (Majo-Vdzquez et al., 2020).

El debate politico, tanto en los medios de comunicacién como en
las redes sociales como Twitter, se considera hoy en dia una de las bases de las
democracias occidentales (Guerrero-Solé y Philippe, 2020). En estos debates
en redes, precisamente, se ha demostrado que ha habido un incremento de la
polarizacién politica y de los mensajes incivicos (Majo-Vazquez et al., 2020).
En particular, en las democracias representativas el tono del discurso de
los politicos elegidos democraticamente es fundamental en el proceso de
interpretacion por parte de la ciudadania de lo que se entiende por debate
politico. De este modo, la inclusion de un lenguaje toxico por parte de los
politicos puede resultar en una imagen negativa de la accion politica y acentuar
la polarizacion entre diferentes grupos ideoldgicos de la sociedad. Por ello,
el seguimiento de la toxicidad en las redes y, mds aun, en circunstancias
extraordinarias como las derivadas de la crisis del COVID-19, es de gran
importancia para medir cual es la salud de nuestra democracia.

Asi, este estudio se propuso analizar la toxicidad de los mensajes
publicados por los diputados del Congreso en Twitter en el contexto del estado
de alarma. Con este analisis, no sélo se queria conocer el nivel de toxicidad
de los mensajes publicados por los politicos, sino que también se pretendia
comparar la toxicidad entre partidos politicos y ver si existian diferencias
significativas en funcion del género, ya que se trata de un factor que interviene
en el numero de ataques y mensajes incivicos que las diputadas reciben a
través de Twitter (Southern y Harmer, 2019).

Las muestras analizadas fueron recogidas a diario utilizando el
acceso Twitter REST API (Standard Search API, s. f) entre el 28 de febreroy el
6 de julio de 2020. Este periodo comprendia el estado de alarma, asi como 15
dias antes y 15 después de éste. Durante este periodo se recogieron todos los
tuits publicados por los diputados electos al Congreso de los Diputados espanol
que tenian cuenta de Twitter. En total, 273 usuarios fueron monitorizados y
clasificados en funcion del partido politico al que representaban. De estos
usuarios, se analizaron un total de 240,383 tuits (retuits incluidos) en lengua
espafiola. Los retuits se mantuvieron por el hecho de ser, por lo general,
muestras de aprobacion (Guerrero-Solé, 2017, 2018) que forman parte de la
estrategia comunicativa de los diputados.

Finalmente, para el andlisis de la toxicidad de estos mensajes, se
utilizo la herramienta Jigsaw (Wulczyn et al., 2017) de analisis de la toxicidad de
los textos, que ya habia sido utilizada anteriormente para detectar la toxicidad
en comunidades en linea (Miller et al., 2017; Mittos et al., 2020), asi como
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Figura 7. Distribucion de la toxi-
cidad en la muestra de mensa-
jes publicados por los diputados
espanoles entre el 28 de febrero
y el 6 de julio de 2020.

Figura 8. Evolucion
diaria (linea de puntos
azul) y semanal (linea
naranja) de los tuits
téxicos publicados
por los diputados
espanoles entre el 28
defebreroyel 6 de
julio de 2020.
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durante la pandemia de COVID-19 en Twitter (Majo-Vazquez et al., 2020).
Esta API puede detectar y cuantificar la toxicidad de un texto en espanol y
proporciona una puntuacion entre 0y 1 asociada a cada tuit, indicando su
nivel de toxicidad. Esta medida refleja el porcentaje de codificadores humanos
que consideran un mensaje como téxico, y representa la probabilidad de que
un mensaje sea considerado como tal.

Asi pues, los resultados obtenidos fueron, en primer lugar, que
la mayoria de los tuits analizados presentaban un nivel bajo o muy bajo
de toxicidad (véase figura 7) —en este estudio se consideraron tdxicos los
mensajes con una puntuacién superior a 0.4, de modo que sdlo el 5.12%
resultaron tdxicos.

También se calculd la media diaria y semanal para analizar cudl
fue la evolucion temporal de la toxicidad (véase figura 8). La linea naranja
representa la media de la frecuencia de tuits toxicos por semana, mientras
que la linea azul es la media diaria. El histograma en gris representa el total
de tuits publicados por dia, sean téxicos o no.

22 Investigaciones empiricas



Figura 9. Evolucion
semanal de los tuits
téxicos publicados
por los diferentes
partidos politicos
espafoles entre el 28
defebreroyel 6de
julio de 2020.

CRO4

Asimismo, se compard la proporcion de tuits toxicos del periodo
anterior al estado de alarma (del 28 de febrero al 13 de marzo), del periodo del
estado de alarma (del 14 de marzo al 21 de junio) y del periodo posterior (del
22 de junio al 6 de julio). Para verificar si la diferencia en la proporcion de
toxicidad entre los diferentes periodos era estadisticamente significativa, se
realizé una prueba chi-cuadrado, que dio como resultado X2 (2, N=240382) =
58.361, p <.001, por lo que la diferencia fue, efectivamente, estadisticamente
significativa.

A continuacion, se calculd la proporcidn de toxicidad por partido
politico durante el mismo periodo (véase figura 9). Como se puede observar,
los partidos politicos mantuvieron un nivel muy similar de toxicidad durante
los 15 dias anteriores al estado de alarma, excepto en el caso de UP, que
fue ligeramente superior al resto. Sin embargo, a partir de la declaracién
del estado de alarma, todos los partidos redujeron la toxicidad de sus
mensajes publicados en Twitter, excepto Vox y PP. En general, Vox fue el
partido que publicaba mensajes mds toxicos. Al final del estado de alarma,
Vox incrementd su toxicidad, mientras que Cs relevd al PP en la segunda
posicion. Finalmente, en los 15 dias posteriores al final del estado de alarma,
el PP incrementd el volumen de mensajes toxicos, mientras que en el resto
de los partidos se mantuvo estable o incluso disminuy®d.

Aplicando las mismas técnicas, también se calcularon las
diferencias entre partidos en la toxicidad de los mensajes publicados por
sus diputados. Del mismo modo, se realizé una prueba de chi-cuadrado que
obtuvo una significacion estadistica de X2 (5, N=197914) = 2101.937, p <.001.

Por ultimo, se calculd el nivel de toxicidad de los mensajes
publicados por los diputados en funcion de su género. En la muestra, se
identificaron 152 hombres y 121 mujeres (véase la tabla 1 para observar la
diferencia en la proporcion de toxicidad agregada por géneros). También
se realizd una prueba de chi-cuadrado que confirmé que las diferencias de
toxicidad por género eran estadisticamente significativas, X2 (1, N=240383)
=123.777, p < .001.
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Tabla 1. Toxicidad de los
mensajes publicados por
los diputados por género.
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HOMBRE 132,949 7,426 5.29

MUJER 95,710 4,298 4.30

En definitiva, estos resultados permitieron dar respuesta a los
objetivos planteados y ponerlos en contexto con las conclusiones obtenidas
en investigaciones previas. Asi, el estudio concluyd, primeramente, que
el periodo del estado de alarma no se caracterizé por un aumento de la
toxicidad de los mensajes de los diputados. Es mads, la toxicidad de los
diputados espanoles se redujo durante el estado de alarma, en comparacion
con la toxicidad de antes y después (con una diferencia estadisticamente
significativa).

En segundo lugar, se observé que el porcentaje total de mensajes
téxicos fue relativamente bajo (5.12% del total de la muestra), comparado
por ejemplo con los resultados de Maj6-Vazquez et al. (2020). No obstante, a
diferencia de la muestra de Maj6-Vazquez et al. (2020), este trabajo analizaba
mensajes publicados por representantes electos, lo que podria explicar la
diferencia en las proporciones de toxicidad.

Seguidamente, el estudio también concluyd que habia diferencias
significativas en los porcentajes de toxicidad en funcion del partido politico
de los diputados. Asi, el partido de ultraderecha Vox fue el que mds mensajes
téxicos publicd, en particular durante el estado de alarma. Las diferencias
observadas con el resto de partidos politicos fueron muy destacadas (la
proporcion de mensajes toxicos de Vox fue de 8.20, mientras que la del PP,
segundo partido mas téxico, fue de 4.70). Por su parte, el PSOE, partido
mayoritario del gobierno espaiiol, fue el que menor proporcién de toxicidad
mostrd en sus mensajes en Twitter.

Finalmente, el estudio también mostré que la proporcion de
mensajes toxicos publicados por diputados hombres fue significativamente
mayor que en el caso de las mujeres. Este dato, precisamente, resulta
sugerente para plantear futuras investigaciones que muestren cudles son
las causas de esta diferencia.

Asi pues, esta investigacion contribuy6 a afiadir conocimiento
al estudio de la toxicidad de los mensajes politicos en Espafia, teniendo en
cuenta que €sta puede tener consecuencias negativas en la percepcién que
la ciudadantia tiene de la politica y los politicos (Majé-Vazquez et al., 2020)
asi como en la polarizacién politica.
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2.4. La influencia del género en la actividad politica de los
diputados espanoles en Twitter

Una vez estudiada la toxicidad de los mensajes de Twitter de
los politicos espanoles, y con la voluntad de profundizar en la cuestion
del género, se llevd a cabo un estudio que analizé como éste incidia en
la actividad y la influencia en Twitter de 277 de los 350 miembros del
Congreso de los Diputados de Espana. La politica, como muchas otras
dreas profesionales, ha estado desde sus inicios dominada por los hombres
(Guerrero-Solé y Perales-Garcia, 2021). De hecho, el sexismo en la cultura
de los partidos politicos sigue favoreciendo a los candidatos masculinos de
manera sistematica en las votaciones (Verge y de la Fuente, 2014; Verge y
Troupel, 2011) y obstaculizando el acceso de las mujeres a cargos politicos
importantes (Lovenduski, 2005; Verge, 2010).

Espafia, en particular, ha sido un pais donde las mujeres han
estado histdricamente infrarrepresentadas en politica (Ferndndez Fraile,
2008). La cultura politica espafiola se empez6 a equilibrar a partir de 2007
(Valiente, 2008; Verge, 2012), afio en el que se implementé una Ley de
Igualdad que obliga a los partidos politicos a que como minimo el 40% de
las listas de candidatura que presentan a las elecciones estén compuestas
por mujeres (Verge, 2010). Sin embargo, Verge y Wiesehomeier (2019)
argumentan que la aplicacién de esta ley no soluciond todos los problemas
alos que se enfrentan las mujeres, como por ejemplo cumplir con las normas
impuestas por los politicos hombres (Verge y de la Fuente, 2014) que hacen
que algunas terminen por renunciar a ciertos cargos (Verge, 2015). A pesar
de esto, en la ultima década el nimero de politicas espafiolas electas ha
aumentado notablemente y Espafa ya se sitda en el puesto dieciséis a nivel
mundial en términos de representacion femenina en el parlamento (Verge
y Wiesehomeier, 2019).

Una de las maneras de conseguir mds visibilidad para las mujeres
politicas es la cobertura medidtica, ya que eso les permite normalizar su
presencia en el mundo politico (Guerrero-Solé y Perales-Garcia, 2021),
tener un impacto en la agenda politica (Kreiss, 2016) y articular posiciones
politicas (Sobieraj et al., 2020). Sin embargo, tradicionalmente los medios
han infrarrepresentado a las mujeres (Dunaway et al., 2013; Ferndandez
Garcia, 2013; Guerrero-Solé, 2018; Larson, 2001; Liinenborg y Maier, 2015;
Sanchez Calero et al., 2013; Wasburn y Wasburn 2011). Ahora bien, con la
aparicion de las redes sociales y su consolidacion como medio central de las
estrategias de comunicacidn politica (Usher et al., 2018), éstas no se utilizan
solo para las campanas electorales, sino también para la comunicacion diaria
(Graham et al., 2016) en forma de propaganda politica (Casero-Ripollés
et al., 2020; Cervi y Roca, 2017; Guerrero-Solé€ y Lépez-Gonzalez, 2019;
Guerrero-Solé y Mas-Manchdn, 2017; Kreiss, 2016). De hecho, la influencia
de los politicos ya no se estima sélo en base a la cobertura de los medios
tradicionales, sino también considerando su influencia y popularidad en
las redes —a través del nimero de seguidores, los retuits o los “me gusta”
(Guerrero-Solé y Perales-Garcia, 2021)—.

La actividad de los politicos en las redes sociales se ha
considerado como uno de los principales elementos que capta la atencion
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de los medios de comunicacién (Graham et al., 2016; Rauchfleisch y Metag,
2020). Por este motivo, esta actividad se ha convertido en una prioridad
para las mujeres politicas, teniendo en cuenta que ya hay estudios que han
demostrado que reciben menor atencién mediatica (Baitinger, 2015; Miller
y Peake, 2013; Tromble y Koole, 2020) y una cobertura mds negativa que
sus companeros hombres (Armstrong y Gao, 2011; Larson, 2001; Ross et
al., 2013). De hecho, McGregor y Mourio (2016) sostienen que las mujeres
centran mas su conversacion en redes en ellas mismas y en sus oponentes
que los hombres; lo que indica que sus conexiones en las redes sociales son
mas fuertes. Por eso, varios estudios han sugerido que puede ser positivo que
las mujeres adquieran mds visibilidad en las redes sociales y se comuniquen
directamente con los ciudadanos (Loiseau y Nowacka, 2015; Vergeer, 2015).

Twitter es una de las principales herramientas que los politicos
utilizan para complementar sus estrategias en los medios de comunicacién
tradicionales (Jungherr, 2014; Jungherr y Schoen, 2013; Vergeer et al., 2013).
Por eso, algunas investigaciones ya han abordado el rol del género en politica
en las redes sociales. Una de las dreas mads estudiadas es el acoso en redes,
cuyos resultados no han sido concluyentes. Por un lado, se ha expuesto que
las mujeres reciben mas negatividad en las redes sociales que en los medios
tradicionales (Conroy et al., 2015) y que son mas propensas a ser objetivo
del discurso de odio (Wilhelm y Joeckel, 2018) y de tuits que cuestionan
su posicion en la politica (Southern y Harmer, 2019). Por el otro, se ha
concluido que las mujeres reciben insultos relacionados con su género de
manera poco frecuente (Tromble y Koole, 2020). Asimismo, otra de las areas
mas estudiadas es el estilo y el contenido de la comunicacién, donde los
resultados reflejan que las mujeres suelen hablar mds de temas que afectan
solamente al género femenino (Pearson y Dancey, 2011), que el partido y el
género tienen una influencia en los temas sobre los que tuitean las mujeres
(Evans y Clark, 2016; Hemphill et al., 2021; Johnstonbaugh, 2020), y que
existen pequenas diferencias en los estilos de comunicacién en funcion del
género (Hrbkovd y Mackova, 2021).

Ahora bien, ¢cudl es el rol del género en la actividad y la
influencia de las mujeres politicas en Twitter? Teniendo en cuenta la
existencia de escasos estudios que se hayan focalizado en dar respuesta a
esta pregunta, esta investigacion pretendia analizar las diferencias de género
en Twitter de los miembros del Congreso de los Diputados de Espaiia. De
este modo, se recogieron todos los tuits, retuits y respuestas de 277 de los
350 miembros (44% mujeres y 56% hombres) publicados entre el 14 de marzo
y el 19 de junio de 2020: un total de 249,874. Se midieron cuatro variables
relacionadas con su uso de Twitter: nimero de tuits, numero medio de
seguidores (audiencia), numero de retuits (amplificacion) y eficacia. Ademas,
considerando que la pertenencia a un partido puede ser un predictor de las
diferencias entre politicos en su actividad en linea (Johnstonbaugh, 2020) y
que en Espana sobre todo los partidos de izquierda han tenido dificultades
para alcanzar equidad en términos de género (Uribe Otalora, 2013), también
se midi6 el numero de veces que estos miembros fueron retuiteados por sus
companeros de partido (amplificacién interna). Esto puede relacionarse
con las estrategias de comunicacion interna de los partidos analizados y
sirvié como medida de la atencién que daban a las mujeres del partido sus
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comparfieros hombres, ya que se pudo observar si ellas eran retuiteadas de
igual manera que los hombres del partido.

Los resultados obtenidos, en relacion con la actividad en
Twitter, fueron los siguientes. En primer lugar, existian pocas diferencias
en funcién del género por lo que respecta a la cantidad de tuits: tanto
hombres como mujeres eran igualmente activos en Twitter, resultados
que siguen la linea del aumento informado de la visibilidad de las mujeres
en las redes sociales (Loiseau y Nowacka, 2015; Vergeer, 2015) y de las
pequenas diferencias reportadas en la cobertura de las campanas en linea
de los candidatos (Tromble y Koole, 2020). Esto revela el esfuerzo por parte
de las mujeres politicas espafiolas por ser tan activas e influyentes en las
redes sociales como los hombres. En segundo lugar, si que se encontraron
grandes disparidades en la amplificacidn de tuits, pues los hombres fueron
retuiteados aproximadamente el doble de veces que las mujeres, y también
en la audiencia, ya que los hombres tienen mds del doble de audiencia que
las mujeres. Sin embargo, la mayoria de estas diferencias no resultaron
estadisticamente significativas debido a la distribucion sesgada de las
variables (consultar tabla de resultados en Guerrero-Solé y Perales-Garcia,
2021, p. 472).

Asimismo, se calcularon los valores medios de las mismas variables
para cada uno de los siete partidos principales que forman el Congreso de
los Diputados. Respecto a la cantidad de tuits, la unica diferencia de género
se encontro en el partido catalan JxCat, liderado por una mujer (las mujeres
tuitearon tres veces mas que los hombres), y en el partido populista de extrema
derecha Vox (los hombres tuitearon el doble que las mujeres). En cuanto a la
amplificacion, en todos los partidos excepto en el PP, de derecha, las mujeres
tenfan valores inferiores a los hombres (los casos mas notables, en este sentido,
fueron los de UP y ERC). Estos resultados, pues, también siguen la linea de
investigaciones previas sobre la interaccion de los estereotipos de partido
y género en la efectividad de los politicos cuando usan Twitter (Holman et
al., 2011). Acerca de la audiencia, sélo se observaron marcadas diferencias
en el partido Cs, liderado por una mujer, ya que las politicas acumulaban
un nimero mayor de seguidores. Por ultimo, se encontraron diferencias
significativas en términos de eficacia en los casos de ERC y UP. Mientras que
la eficacia de los miembros masculinos de UP fue significativamente mayor
que la de los femeninos, en ERC las mujeres tenian casi tres veces la eficacia
de sus homdlogos masculinos, a pesar de que las mujeres siguen siendo una
minoria en la esfera politica (consultar tabla de resultados en Guerrero-Solé
y Perales-Garcia, 2021, p. 473).

A continuacidn, se agruparon los cinco partidos nacionales
principales por tendencia ideoldgica (los partidos de derecha fueron Cs, PP
y Vox y los partidos de izquierda UP y PSOE). Los resultados demostraron
que los partidos de derecha fueron mucho mds activos, tuvieron mayor
amplificacion en la red y fueron mucho mas eficientes que los partidos
gobernantes de izquierda. Esto sugiere que el partido y la inclinacién
ideoldgica son mejores predictores de las diferencias que el género en
la cantidad, la amplificacion y la eficacia del contenido (Guerrero-Solé y
Perales-Garcia, 2021).
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Finalmente, se calculd la amplificacion interna por género, por
partido y por género y partido (consultar tablas de resultados en Guerrero-
Solé y Perales-Garcia, 2021). Los resultados mas relevantes fueron para la
amplificacion interna segun el partido politico, pues se encontrd que en
los siete partidos analizados la amplificacion interna de los hombres fue
sustancialmente mayor (practicamente el doble) que la de las mujeres. En
cinco de los partidos esta diferencia fue estadisticamente significativa, en la
linea de lo expuesto por estudios anteriores sobre la existencia de una cultura
sexista y discriminatoria en la mayorfa de los partidos que favorece a los
candidatos masculinos en las elecciones, desempoderando sistemdticamente
a las femeninas (Verge y de la Fuente, 2014; Verge y Troupel, 2011) y
obstaculizando su acceso a cargos politicos relevantes (Lovenduski, 2005;
Verge, 2010). Solamente en dos partidos las diferencias de género en la
amplificacion interna no fueron estadisticamente significativas: JxCaty Cs,
que estaban encabezados por una mujer. Por lo tanto, seria posible concluir
que tener una mujer lider puede equilibrar las diferencias en la amplificacién
interna (Guerrero-Solé y Perales-Garcia, 2021).

Los resultados fueron parecidos cuando se observd la
amplificacién interna por género. Las mujeres amplificaron internamente
mas a los hombres que a las mujeres, aunque las diferencias sélo fueron
estadisticamente significativas en el partido gobernante PSOE y en el partido
de extrema derecha Vox. Los hombres también retuitearon a mds hombres
que mujeres miembros del partido. Nuevamente, todas las diferencias
observadas eran significativas excepto para JxCaty Cs, los dos partidos con
lideres femeninas. Por lo tanto, también se podria concluir que las mujeres
son ampliamente discriminadas en las estrategias de comunicacion interna
de los partidos politicos en Espana en Twitter. Ademads, esta discriminacion
no estd relacionada con la posicion del partido en el espectro politico y
solo se neutraliza en los partidos liderados por mujeres. Asi pues, estos
resultados confirman hallazgos previos que muestran que Twitter esta lejos
de ser una esfera publica en la que se eliminen las desigualdades de género
(Hu y Kearney, 2020).

En definitiva, los resultados revelaron el impacto del género en
la actividad en Twitter de los candidatos electos espafioles. Sin embargo,
hay que remarcar que los datos analizados fueron recogidos durante el
estado de alarma decretado por el Gobierno espaiiol a causa del COVID-19
y que existe evidencia de que en contextos de una amenaza a la seguridad
nacional —como podria ser el COVID-19— hay cierta preferencia por los
politicos hombres, por lo que se necesitarfan nuevos estudios para que estos
resultados fueran generalizables (Guerrero-Solé y Perales-Garcia, 2021).
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2.5. Celebridades politizadas en contra de la extrema
derecha espanola. El impacto de un tuit de la cantante
Rosalia en contra del partido politico Vox

Para terminar con el andlisis del escenario politico de 2019, examinamos el
rol politico de las celebridades espanolas entre sus audiencias. Para ello, se
estudié concretamente el caso de la cantante espanola Rosalia, quien después
de las elecciones generales de noviembre de 2019 (donde el partido de extrema
derecha Vox se consolidé como tercera fuerza politica en Espana), publicé un
breve y explicito tuit con el texto “Fuck Vox”. El tuit recibié mas de 90 mil
retuits y mas de 200 mil likes.

Actualmente, las celebridades tienen un gran impacto en la
agenda politica de las sociedades democraticas (Guerrero-Solé, Pujadas, et
al., 2022), especialmente a través de las redes sociales, plataformas donde
m4ds interactuan con sus audiencias (Wheeler, 2018). Las redes sociales les
sirven para mostrar su ideologia y su apoyo o criticas a partidos y politicos,
consiguiendo un gran impacto e incluso la movilizacion de sus seguidores
(Zilinsky et al., 2019). Es especialmente notable el caso de los jévenes votantes,
puesto que las celebridades son actores fundamentales para la generacién
de interés por la politica entre ellos (Couldry y Markham, 2007; Loader et
al., 2016). Esta politizacion de las celebridades en redes ha coincidido con el
auge del populismo y la extrema derecha en muchos paises (Alonso-Munoz y
Casero-Ripollés, 2018; Engesser et al., 2017), convirtiendo a estas plataformas
en su medio predilecto para la difusion de sus mensajes. Para algunos autores,
esta politizacién de los famosos y el boom del populismo van de la mano, ya
que ambos estarian propiciados por la aparicion de los medios digitales y la
comunicacién desintermediada que €stos ofrecen (Guerrero-Solé et al., 2020;
Kornhauser, 1959; Mazzoleni, 2007).

De hecho, la participacién de las celebridades en estrategias
de marketing y comunicacion politica tiene una larga tradicion (Partzsch,
2015). Street (2004, 2012) fue quien denomind a los famosos que muestran
su apoyo a los candidatos o propagan una determinada ideologia como
“celebridades politizadas”. Estas figuras, precisamente, pueden convertirse
en representantes legitimos de las opiniones populares, ya que establecen
vinculos mas intimos con sus seguidores y estdn mas conectados con sus
opiniones y sentimientos (Partzsch, 2015). Por este motivo, en ocasiones, estas
celebridades pueden asumir el rol de lideres, sobre todo para confrontar el
monopolio de los politicos en algunos estados y dar visibilidad a determinados
problemas, colaborando en la construccion de la agenda de los medios y
persuadiendo a las audiencias (Atkinson y DeWitt, 2018; Mark, 2018).

Tanto es asi que hay estudios que han demostrado que el nivel
de acuerdo o desacuerdo de los ciudadanos con las declaraciones politicas
aumenta si estas declaraciones son respaldadas por celebridades (Jackson
y Darrow, 2005). Sobre todo, las celebridades politizadas pueden tener
un impacto positivo en la predisposicion de los jovenes a involucrarse
en politica (Austin et al., 2008), asi como de aquellos ciudadanos menos
implicados politicamente (Zilinsky et al., 2019), de modo que adquieren un
rol mediador entre la politicay las personas con menor participacion en este
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Figura 10. El tuit de Rosalia
un dia después de las
Elecciones Generales de
Espana del 10 de noviembre
de 2019.
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ambito (Guerrero-Solé, Pujadas, et al., 2022). En consecuencia, el patrocinio
politico de celebridades se ha vuelto muy comun en diversos paises y ha
ido difuminando cada vez mas las fronteras entre politica y entretenimiento
(Hung, 2014; Jackson, 2009; Wheeler, 2018).

Por otra parte, es conocida la gran importancia de las redes
sociales en comunicacion politica (Blasco-Duatis y Coenders, 2020; Guerrero-
Solé, 2018) y especialmente de Twitter, ya que los politicos la utilizan para
comunicarse con sus audiencias en tiempo real (Graham et al., 2016; Vergeer
y Hermans, 2013), mientras que los usuarios la usan como una via para
expresar sus actitudes y preferencias politicas (Fang et al., 2019; Guerrero-
Solé et al., 2014). Dado que las interacciones que se dan en las redes sociales
tienden a seguir una ldgica de burbuja de filtro (Pariser, 2012), lo que facilita
la inferencia de las preferencias de los usuarios (Guerrero-Solé, Pujadas, et al.,
2022), la mayoria de los estudios sobre Twitter se han centrado en descubrir
los atributos latentes de los usuarios, como sus preferencias politicas (Fang
et al., 2019; Guerrero-Solé et al., 2014) o su actividad politica online (Bruns
y Highfield, 2013; Gelado-Marcos et al., 2019).

Entre las interacciones mads estudiadas se encuentra el retuit,
que implica la difusién de un mensaje a través de las lineas de tiempo
de la comunidad de seguidores (Guerrero-Solé, Pujadas, et al., 2022). A
pesar de que ha habido cierta controversia con la interpretacion que recibe
esta interaccion (Boyd et al., 2010; Gonzdlez-Bailon et al., 2014; Hemphill
et al., 2013), se ha concluido que puede ser entendida como una forma
de respaldo en el marco de las discusiones politicas (Amaral et al., 2016;
Conover, Gongalves et al., 2011; Guerrero-Solé, 2017; Guerrero-Solé y Lépez-
Gonzdlez, 2019; Williams et al., 2015). Por este motivo, esta investigacion
también analizé los retuits del tuit publicado por Rosalia.

Finalmente, hay que tener en cuenta que el éxito de la derecha
radical espanola fue recibido con preocupacion por una parte considerable
de la sociedad espaiiola, pues fue visto como una amenaza y una vergiienza
para los valores democrdticos del pais (Waisbord, 2018). Esto se debe a que
Vox, al igual que otros partidos populistas europeos de extrema derecha, es
un partido antiinmigrantes y anti-€lites, que se opone al aborto, a la igualdad
de género, al matrimonio entre personas del mismo sexo o a la proteccion
contra la violencia de género (Turnbull-Dugarte, 2019), representando una
ideologia propia del franquismo (El Pais, 2019). Por eso, aparte de la cantante
Rosalia, hubo otras figuras que reaccionaron con fiereza al éxito de Vox
(Guerrero-Solé, Pujadas, et al., 2022).

El tuit de Rosalia (750 mil seguidores), en particular, fue
publicado un dia después de las elecciones generales de noviembre de
2019 (véase figura 10) y se hizo viral (véase figura 11), pues fue el tuit mas
retuiteado de su cuenta desde 2017, acumulando mas de una décima parte
de los retuits que habia recibido en los ultimos tres afos.
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Figura 11. Numero de retuits
recibidos por los tuits de
Rosalia en los ultimos tres
afnos.

Al dia siguiente, la cuenta del partido politico Vox (350 mil
seguidores) respondid al tuit de Rosalia con un post que contenia una
imagen de la cantante en un jet privado volando a Las Vegas (que habia
publicado Rosalia antes del tuit de “Fuck Vox”), acompanado del siguiente
texto: “Sdlo los millonarios, con jets privados como tu, pueden permitirse
el lujo de no tener patria” (véase figura 12). Este mensaje parafraseaba una
frase célebre de Ramiro Ledesma Ramos, politico, escritor y periodista, que
en la década de 1930 fue pionero en la introduccion del fascismo en el pais
y ejecutado en 1936 (Guerrero-Solé, Pujadas, et al., 2022).

Figura 12. Respuesta de Vox
al tuit de Rosalia publicada
un dia después.
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Por este motivo, este estudio se planted como objetivo principal
analizar el impacto del tuit de la cantante condenando a Vox. Asimismo,
se estudiaron las preferencias politicas y la participacién en linea de los
usuarios retuiteadores de Rosalia para compararlos con los que retuiteaban a
Rosalia antes y después del episodio y con toda la comunidad de seguidores
de Rosalia. Finalmente, también se compararon estas dos variables con las
de los usuarios que avalaban la respuesta de Vox a la cantante.

Las muestras recolectadas fueron las siguientes: [ROS-F]| que
contenia el ID de usuario de todos los usuarios que siguieron a Rosalia
(N=746,931) cuando publicé el tuit de “Fuck Vox”; [ROS-B] que contenia
una muestra aleatoria de 4,487 retuits a los tuits de Rosalia publicados
seis meses antes de la muestra [ROS]; [ROS]| que contentia los retuits del
tuit original de Rosalia durante los siete dias posteriores a su publicacion
(85,154 retuits de los mds de 90.900 que se detectaron en la plataforma);
[ROS-A] que contenfa una muestra de 33,310 retuits de los tuits de Rosalia
publicados tres meses después de la muestra [ROS]; [VOX] que contenia
todos los retuits de la respuesta de Vox al tuit de Rosalia durante los siete
dfas posteriores a su publicacién (10,583 retuits de los mds de 11,800 que
aparecieron en la plataforma); [ROS-T] que contenia una muestra de los
ultimos 3,200 tuits y retuits publicados por Rosalia entre febrero de 2017 y
noviembre de 2019; [GE28A] que contenia una muestra de 1,259,324 tuits
y retuits que se publicaron durante la campana electoral de abril de 2019,
con el hashtag #28A; [GE10N] que contenfa una muestra de 5,081,222 tuits
y retuits que se publicaron durante la campana electoral de noviembre de
2019, con los hashtags #10N y #EleccionesGenerales; [GE2016] que contenia
una muestra de 576,842 tuits y retuits que se publicaron durante la campana
electoral de junio de 2016, con el hashtag #26] y, por ultimo, [GE2015] que
contenia una muestra de 540,231 tuits y retuits que se publicaron durante
la campana electoral de diciembre de 2015, con el hashtag #20D.

Asimismo, se operacionalizaron las variables de preferencia
politicay de actividad politica en linea para medir la participacion politica
de los usuarios. Para medir la preferencia politica, se utilizo la relacion de
los usuarios como seguidores (Golbeck y Hansen, 2011; Golbeck y Hansen,
2014) de los principales politicos y partidos espanoles en Twitter. A partir
de aqui, se crearon seis variables binarias (para UP, PSOE, Cs, PP, Vox y
los partidos separatistas catalanes), y una variable continua con un rango
entre 2.4 (izquierda radical) y 9.4 (extrema derecha) que media la preferencia
politica media, en base a la ideologfa percibida por la ciudadania de cada
uno de los partidos incluidos en el cuestionario del CIS (2019) —aunque los
partidos separatistas catalanes no estaban incluidos en este cuestionario
(para conocer estos valores en detalle, consultar Guerrero-Solé, Pujadas,
etal., 2022)—.

Por otra parte, para evaluar la actividad politica en linea se
cred una variable binaria para medir la participacion de los usuarios en los
debates politicos en Twitter (Bruns y Highfield, 2013). Para ello se utilizaron
las muestras de usuarios que participaron en los debates electorales en
Espafia en 2015 ([GE2015]), 2016 ([GE2016]), abril de 2019 ([GE28A]) y
noviembre de 2019 ((GE10N]), que incluyeron mas de 7,5 millones de tuits
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y retuits de las ultimas cuatro elecciones generales. El valor de la variable
eraigual a 1 si el usuario habia participado en alguno de los debates y 0 en
caso contrario. Ademads de estas dos variables, también se cred la variable
binaria Sigue a Rosalia que media si un usuario era seguidor de la cuenta de
Rosalia (+R) o no (-R) (consultar la distribucidn de la variable en las distintas
muestras en Guerrero-Solé, Pujadas, et al., 2022).

Los resultados obtenidos mostraron, en primer lugar, que entre
los usuarios que retuiteaban a Rosalia habia mds usuarios seguidores de
los partidos de izquierdas y separatistas, especialmente en el caso del tuit
publicado condenando a Vox. Por este motivo, se realizaron pruebas ANOVA
para comprobar si las diferencias en el valor de la preferencia politica eran
estadisticamente significativas. Se encontrd que estas diferencias fueron
estadisticamente significativas entre las muestras [ROS] y [ROS-A], [ROS]
y [ROS-F], y s6lo moderadamente significativas entre [ROS-A] y [ROS-B]|
(consultar tablas de resultados en Guerrero-Solé, Pujadas, et al., 2022).

Asimismo, también se calcularon las diferencias entre los
usuarios que seguian a Rosalia (+R) y los que no la segufan (-R) para la
muestra [ROS], obteniendo de nuevo un resultado significativo: mientras
que el valor medio de preferencia politica en el caso de los seguidores de
Rosalia fue de 4.43, el de los que retuitearon el tuit de Rosalia contra Vox
se desvid notablemente hacia la izquierda, con un valor de 3.51 para los
que seguian a Rosalfa, y aun mas hacia la izquierda, 3.30, para los que no la
segufan. En consecuencia, se pudo concluir, de nuevo, que el tuit de Rosalia
principalmente provocé el respaldo de los usuarios que siguen a los partidos
de izquierda espanoles (consultar tablas de resultados en Guerrero-Solé,
Pujadas, et al., 2022).

Estas diferencias también se observaron para las muestras de
retuiteadores de las publicaciones de Rosalia tres meses antes ([ROS-B)) y
tres meses después ([ROS-A]) de su tuit “Fuck Vox” (los valores medios de
la variable preferencia politica fueron de 4.30 y 4.05 respectivamente). De
este modo, se puede percibir que otra consecuencia del tuit fue un ligero
desplazamiento hacia la izquierda de los partidarios de Rosalia. Sin embargo,
la prueba ANOVA demostrd que estas diferencias eran s6lo moderadamente
significativas.

Por ultimo, respecto a la variable de actividad politica en linea
en Twitter, se calculd el valor medio de dicha actividad durante las dltimas
cuatro elecciones generales en Espafa y la ratio de usuarios en las cinco
muestras [ROS], [ROS-A], [ROS- B], [ROS-F|y[VOX] que no tenian preferencia
politica y cuyo valor de la variable participacion politica online era, por lo
tanto, cero. Estos resultados mostraron que la gran mayoria de los usuarios
de las muestras [ROS-F], [ROS-B] y [ROS-A] no mostraban preferencias
politicas y no tenian actividad politica previa en linea. Sin embargo, la
proporcidén de los que estaban en la muestra [ROS] fue significativamente
menor, pues s6lo un tercio de los usuarios que retuitearon el tuit “Fuck
Vox” de Rosalia no mostraban preferencias politicas ni actividad previa en
linea. Ahora bien, hay que tener en cuenta que este tuit ha sido el primer
y unico tuit politico publicado por la cantante, por lo que este porcentaje
resulta relevante ya que logré movilizar y consiguid el respaldo de una
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parte importante de usuarios sin preferencias o actividad politica previa
(consultar tablas de resultados en Guerrero-Solé, Pujadas, et al., 2022).

En definitiva, el estudio concluyd, en sintonia con investigaciones
previas, que el impacto que tienen las celebridades en los debates politicos
(Wheeler, 2018) y en la disposicion de los individuos a involucrarse en
politica (Austin et al., 2008) es considerable. En el caso particular de Rosalia,
teniendo en cuenta que no es una celebridad politizada convencional, ya
que practicamente todas sus publicaciones estdan relacionadas con su
musica o con su vida personal y Twitter no es su plataforma natural, el
impacto de su tuit contra la ultraderecha superd cualquier expectativa.
Esto se podria explicar por el hecho de que probablemente representd
una vision y sentimiento popular (Street, 2004) sobre la extrema derecha
espanola, considerando que una parte importante de los espanoles reciben
los éxitos electorales de Vox con preocupacion (Waisbord, 2018). Este miedo,
segun Markham (2015), serfa una de las condiciones que favorecen que las
celebridades politizadas tengan impacto en sus audiencias.

Asimismo, de acuerdo con Zilinsky et al. (2019), el tuit de Rosalia
también influyd en usuarios que no habian manifestado preferencias
politicas previamente, es decir, aquellos que no segufan a ninguno de
los principales partidos ni politicos espafioles. Este resultado también
es relevante, puesto que las celebridades se consideran un activo para
involucrar a los individuos en politica. Se puede deducir a partir de este
estudio, pues, que Rosalia fomentd la participacion de quienes antes no
mostraban explicitamente sus preferencias en politica. Finalmente, también
se observaron diferencias notables en la participacién politica en linea
previa entre las diferentes muestras del estudio, siendo la comunidad de
retuiteadores del tuit de Rosalia y del tuit de Vox las mads activas, mientras
que los usuarios de las muestras [ROS-A] y [ROS-B] y la comunidad de
seguidores de Rosalia [ROS-F] tenian poca actividad politica en linea —en
particular los seguidores de la cantante, pues sélo un 6% de ellos estuvieron
activos en alguna de las cuatro campanas electorales anteriores en Espafa.
Estos resultados corroborarian que los individuos que siguen la cultura de
las celebridades son, en general, menos propensos a involucrarse en politica
(Couldry y Markham, 2007). En consecuencia, aunque las celebridades
politizadas puedan intervenir en el flujo de las redes sociales para combatir
la decepcion de los ciudadanos jovenes (Loader et al., 2016), se confirma
que sus comunidades estarfan formadas por ciudadanos politicamente poco
activos (Guerrero-Solé, Pujadas, et al., 2022).

Asi pues, este estudio arrojo luz sobre la contribucion de las
celebridades en las discusiones politicas (Loader et al., 2016) y sobre su
capacidad para llevar a ciudadanos no involucrados a reflexionar sobre
temas sociales y politicos relevantes (Wheeler, 2018). Concretamente, el caso
estudiado demostré el impacto potencial que pueden tener las celebridades
para movilizar a sus audiencias no politizadas y oponerse a la extrema
derecha en las redes sociales, adquiriendo una influencia incluso mayor
que la de los mensajes publicados por partidos y politicos (Guerrero-Solé,
Pujadas, et al., 2022).
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Conclusiones

En definitiva, las investigaciones desarrolladas en el marco del proyecto
DATAPOP han examinado, a través de las redes sociales, qué impacto ha
tenido el auge del populismo en el contexto politico espaniol. Las principales
conclusiones que se han extraido se exponen a continuacién.

Por un lado, desde una perspectiva tedrica, se ha concluido que
las caracteristicas del discurso populista permiten superar las dificultades
que plantean las redes sociales ligadas al colapso del contexto. Ademas,
para formular sus discursos, los populistas utilizan los datos de las redes
sociales para encontrar aquellas caracteristicas compartidas —el “mdximo
comun divisor’— por audiencias masivas —la “gente”— y apelar a ellas en
sus mensajes, lo que se ha bautizado como populismo de datos (Guerrero-
Solé et al., 2020).

Por otro lado, desde una perspectiva empirica, se ha comprobado
que la irrupcién de Vox, partido populista de extrema derecha, en las
elecciones espafolas de noviembre de 2019 tuvo un impacto notable en
la estructura de las relaciones entre los actores politicos en Twitter, ya
que provoco un aumento de la distancia entre los dos bloques politicos
principales —el formado por Cs, PPy Vox y el formado por los partidos de
izquierda y nacionalistas. Ademds, Vox se situd en la posicion central del
bloque de partidos de derecha (Guerrero-Solé, Mas-Manchdn, et al., 2022).

En la misma linea, se ha verificado que los medios de
comunicacion espafioles estdn polarizados politicamente y mantienen
su ideologia politica en el tiempo. Esta polarizacion se da en dos grupos
claramente definidos: uno muy préximo a los partidos de derecha Cs, PP
y Vox, y otro a los partidos de izquierda PSOE y UP (Guerrero-Solé, 2022).

Ademas, se ha observado que Vox no sdlo afectd a las relaciones
entre actores politicos en Twitter, sino que también tuvo un impacto en la
toxicidad de los mensajes de esta plataforma. Durante el estado de alarma
declarado por la pandemia del COVID-19 —entre marzo y junio de 2020—
este partido fue el que mas mensajes téxicos publicd, seguido de lejos por el
PP. El analisis de estos resultados también mostrd que los politicos hombres,
en comparacion con las mujeres, presentaron una tendencia mayor a publicar
mensajes toxicos (Guerrero-Solé y Philippe, 2020).

Respecto a las diferencias entre géneros, precisamente, también
se ha encontrado que los politicos hombres tienen una audiencia y una
amplificaciéon mayor en Twitter y que, ademads, son mas retuiteados tanto
por hombres como por mujeres politicas. No obstante, un factor que puede
equilibrar estas diferencias es que el partido tenga un liderazgo femenino
(Guerrero-Solé y Perales-Garcia, 2021).
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Por ultimo, para completar el andlisis del panorama politico
espanol, se ha confirmado a través de un tuit de la cantante Rosalia que
la participacion de las celebrities en los debates politicos de Twitter puede
tener un efecto importante en audiencias que no suelen mostrar sus
preferencias politicas online. Ademas, los resultados han permitido concluir
que las celebridades pueden ser un recurso eficaz para combatir el discurso
populista de extrema derecha, sobre todo involucrando a personas que se
muestran ajenas al debate politico (Guerrero-Solé€, Pujadas, et al., 2022).
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