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Resumen

Los medios de comunicacidn, y en los tltimos afios las redes sociales, son uno de los espacios
centrales de confrontacién politica que generan un marco de interpretacion de la democracia
y de sus afectos. Su consumo afecta de forma directa a las actitudes de la ciudadania, refor-
zando las creencias previas y dibujando no solamente un marco cognitivo, sino también
emocional. Desde esta dptica, las emociones se construyen y circulan socialmente en el marco
de la comunicacidn politica. El presente articulo tiene como objetivo discutir en qué medida y
en qué condiciones los medios de comunicacién y las redes sociales determinan las emociones
ciudadanas al respecto de los distintos partidos politicos en Espafia. Con este cometido, se ha
realizado un andlisis descriptivo utilizando la Encuesta postelectoral para las elecciones generales
de noviembre de 2019. Como principales resultados, se observa que la ciudadania que consume
informacién politica en Espafia a través de cualquier tipo de medio presenta un perfil emocional
mds activo, con mayor presencia de las emociones negativas que las positivas y con una mayor
intensidad de aversién en la red. Ademds, los distintos soportes tienen caracteristicas propias,
entras las que destacan la activacion del entusiasmo en la television hacia los partidos de
izquierda y una generalizacién de las emociones negativas hacia todas las formaciones y candi-
datos en redes sociales, en especial Twitter.

Palabras clave: medios de comunicacién, emociones, Espafia, comunicacién politica, informa-
cién politica, paralelismo politico, partidos politicos, redes sociales
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Abstract

Media, and in recent years social media, are a space for political confrontation that generate a
framework for the interpretation of democracy and affections. Their consumption directly
affects citizens attitudes, reinforcing previous beliefs and building both a cognitive and
emotional framing. From this viewpoint, emotions are constructed and circulate socially
within the framework of political communication. The objective of this article is to investigate
the extent to which and the conditions under which media and social media determine citi-
zens’ emotions towards the different political actors in Spain. To this aim, a analysis has been
carried out using the Post-Election Survey for the November 2019 General Elections. As main
results, it is shown that citizens who consume political information in Spain through any type
of media present a more active emotional profile, with a greater presence of negative emotions
than positive ones and, with a greater intensity of aversion on the internet. Moreover, the
different supports have their own characteristics, highlighting the activation of enthusiasm
towards left-wing parties on television and a generalization of negative emotions towards all
formations and candidates on social media, especially on Twitter.

Keywords: media, emotions, Spain, political communication, political information, political
parallelism, political parties, social media

INTRODUCCION Y ESTADO DE LA CUESTION
El paralelismo politico en Espana y la construccion social de las emociones

La institucionalizacién del sistema politico y del sistema medidtico en la Espafa
democritica, ademds de consolidar un modelo relacional caracterizado por la mutua
dependencia, introduce al pais en la categoria de «pluralismo polarizado» (Hallin y
Mancini, 2008). Este modelo, al que también pertenecen paises como Italia, Portugal,
Francia o Grecia, estd caracterizado por unos medios de comunicacion estrechamente
vinculados con la politica a través de los procesos de produccién de la informacién
(fuentes y actores), una profesionalizacién débil y un fuerte papel del Estado. Este rol
del Estado se concretaria en aspectos tales como el clientelismo, a partir de una rela-
cién explicita de intercambio econémico (publicidad y comunicacién institucional)
entre propietarios de los medios de comunicacién con el poder o partidos politicos
(De Miguel y Pozas, 2009).

De hecho, es un sistema medidtico poco rentable y escasamente comercial, con
una forma de financiacién basada en las inyecciones constantes de dinero publico,
«destinado a mantener con vida artificialmente, viejos o nuevos medios, con la excusa
de garantizar la disposicién de un nimero suficiente de medios plurales al alcance de
los ciudadanos» (Colino-Ferndndez, 2013: 67). La relacién entre medios de comuni-
cacién y actores politicos también ha sido modelada por la aprobacién de la Ley
29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y Comunicacién Institucional, orientada
a garantizar el derecho ciudadano a recibir informacién de interés general y, a la vez,
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garantizar el derecho de las empresas periodisticas a optar por la contratacién y difu-
sién de esa informaciéon (Aguado-Guadalupe, 2018). Otro aspecto definitorio tiene
que ver con los mecanismos de control de la informacién politica. De hecho, esta
pulsién de control politico de la informacién se consolida como un recurso magnifico
de los Estados (Casero-Ripollés, 2009) con varios objetivos: a) definir la realidad y los
encuadres, construyendo consecuentemente los significados emocionales; b) la capa-
cidad de estructurar el espacio publico, y c) el potencial de construir y ordenar la
agenda publica.

No obstante, la evolucion de esta relacién entre sistema politico y sistema medid-
tico discute parcialmente las caracteristicas tradicionales de Espana y su insercién en
este modelo. En primer lugar, las tltimas dos décadas muestran distintas fases en el
proceso de independencia de la corporacién piblica de radiotelevisién (RTVE), desde
la Ley 17/2006, de 5 de junio, de la Radio y la Televisién de Titularidad Estatal, que
apostaba por desgubernamentalizar la gestion, direccién y asesoramiento de los
distintos érganos, hasta un mayor control de la informacién politica en el Gobierno
de Mariano Rajoy (Gémez-Montano, 2013; Humanes y Ferndndez Alonso, 2015).
De igual forma, también se observan mayores cuotas de pluralismo interno, ejempli-
ficado en la seleccién de fuentes, con una evolucién hacia un modelo hibrido de plura-
lismo interno y externo segun el perfil de la cadena y la estrategia de la empresa
informativa (Humanes ez al., 2013). En tercer lugar, el estudio de la atencién, encua-
dres y estilos periodisticos, asi coma la evolucién de la cultura o culturas periodisticas
en el sistema espafiol en las tltimas tres décadas (Martinez Nicolds, 2015), confirma
una l6gica de matizacién de esta relacién asimétrica, que camina hacia una informa-
cién politica de cardcter mds interpretativo (Martinez Nicolds ez al., 2014), abandona
el llamado periodismo de declaraciones y avanza de forma lenta hacia un mayor profe-
sionalismo. Mas alld de la matizacién del modelo pluralista polarizado en su conjunto,
estudiada en otras investigaciones (Lopez-Lépez y Onate, 2019), resulta de interés
sefalar que una de sus caracteristicas primordiales es la influencia en la construcciéon
social de la realidad, en la percepcidn selectiva y, consecuentemente, en las emociones:
la llamada audiencia partidaria en el marco del «paralelismo politico» (Blumler y
Gurevitch, 1995).

El concepto de paralelismo politico tiene su base en el concepto de paralelismo de
partido desarrollado por Colin Seymour-Ure en su obra 7he political impact of mass
media (1974). En resumen, parte de la premisa de que un sistema de prensa se puede
definir como paralelo a un sistema de partidos cuando existen vinculos explicitos, bien
sea en su dimensién organizativa, bien sea en el marco de las audiencias, entre el
medio (en este caso periédico) y el partido. Este paralelismo de partido se transformé
en paralelismo politico cuando los partidos se convirtieron definitivamente en partidos
de masas (Mancini, 2012). En la actualidad, se entiende mds como un patrén de rela-
cién entre partidos y medios de comunicacién (De Albuquerque, 2018). De hecho,
resultados de varias investigaciones, entre las que destacan aquellas sobre agenda-setting,
indican que los partidos responden mayormente a los temas planteados en los medios
que consumen sus votantes, y que los medios suelen responder a la agenda de los
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partidos por los que vota su audiencia (Van der Pas ez al., 2017). Esto modelo de
consumo tiene un innegable efecto en las emociones que la ciudadania expresa hacia
los partidos dependiendo del medio; y explica, a su vez, que los medios de comunica-
cién posean un marcado perfil y que su consumo tenga una alta relacién con la iden-
tificacién partidaria, también en un modelo hibrido de consumo de informacién y de
multipantalla (Chadwick, 2013).

Bajo este contexto, los elementos perceptivos y afectivos tienen una enorme
influencia en la audiencia, y los medios de comunicacién se configuran como un
elemento indispensable para la construccién de las emociones colectivas (Rivera Otero
et al., 2021). No en balde, los medios tienen un papel central dentro del proceso de
comunicacién politica, ya que sobre su ejercicio de mediatizacion se basa la interpre-
tacién que la ciudadania realiza de los posicionamientos de los partidos politicos, de
sus lideres o de sus propuestas. No obstante, mds importante que su contenido en si,
estd la forma a través de la cual se produce, se difunde y se recibe el mensaje: la
emocién politica se da en y a través de los medios de comunicacién, especialmente,
aunque no de manera exclusiva, en la televisién y medios digitales, circulando de forma
constante y construyéndose socialmente mediante un proceso acumulativo de cardcter
medidtico. En general, el estudio del encuadre de los medios de comunicacién a través
del segundo nivel de la teoria de la agenda-setting (McCombs y Shaw, 1972) se ha
centrado en los efectos cognitivos, dejando de lado el llamado «framing» emocional
(Kithne, 2014); esto es, el marco (también afectivo) que se genera alrededor de un
candidato o partido. Este hecho tiene una importancia capital en el estudio de la
comunicacién politica moderna y en una construccién exitosa de las agendas

La organizacion del mensaje y sus efectos emocionales: videopolitica y ciberpolitica

La televisién es en Espana el principal medio de comunicacién de consumo de
informacion politica (CIS, 2019). No obstante, la progresiva digitalizacién ha tenido
dos consecuencias directas. Por una parte, se observa cémo los jovenes abandonan
progresivamente la televisién para utilizar internet y las redes sociales como medios
preferidos a la hora de informarse sobre asuntos de interés politico (Gémez de Trave-
sedo Rojas y Gil Ramirez, 2020). Por otra, ha llevado al nacimiento de una «televisién
liquida», con mediciones de audiencia que van mds alld de las tradicionales si se tiene
en cuenta el consumo asincrono o en segundas pantallas (Quintas-Froufe y Gonzélez
Neira, 2016). De hecho, las principales corporaciones audiovisuales (Atresmedia,
Mediaset y TVE) han entrado de lleno en servicios con un consumo mds personali-
zado para el espectador, con todo lo que ello implica en los efectos sobre las audien-
cias, marcadamente en la construccién social de las emociones que se realiza de forma
complementaria en varios soportes y bajo un modelo red. Otro estudio reciente sobre
consumo televisivo indica dos aspectos clave que consolidan una tendencia iniciada
hace afos (Saavedra Llamas ez al., 2021): los espectadores mds jévenes conectan con el
consumo audiovisual y sus primeros contenidos politicos a través de plataformas como
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Netflix, Amazon Prime Video o HBO, mientras que los adultos tienen mds conexién
con los canales y géneros tradicionales. Por ello, las preferencias son distintas: los
primeros consumen mds ficcién (marcadamente series) o también Twitch como
servicio de streaming y de interaccién comunitaria (Gutiérrez Lozano y Cuartero
Naranjo, 2020), mientras que los segundos consumen retransmisiones deportivas,
entretenimiento o informacién politica, también ligada al cldsico formato de infoen-
tretenimiento.

Por ello, el consumo de informacién politica ligada a los jévenes se realizard a
través de las redes sociales. De hecho, la efectividad de los mensajes politicos en las
nuevas audiencias, tanto en televisidn como en redes sociales, se relaciona con el nivel
de participacién e interaccién con esos contenidos politicos, teniendo cierta influencia
las elecciones de fuentes de informacién en la construccién de sus preferencias poli-
ticas. En cuanto a la evolucién del contenido, ademds de cierto desgaste de algunos
cldsicos (como las series de ficcién que emigran a otras plataformas), se observa una
incorporacién de espacios fruto de la hibridacién de géneros (Gonzélez-Neira y Quin-
tas-Froufe, 2020). Tampoco se debe obviar el cambio que ha propiciado la crisis del
coronavirus en los hdbitos de consumo de medios comunicacién, en un marco carac-
terizado por la infodemia y la desinformacién. A modo de ejemplo, durante el confi-
namiento estricto en Espafia casi el 90 % de la ciudadania obtenia informacién sobre
el coronavirus a través de la television, un 58,7 % a través de medios digitales y sola-
mente el 8,3 % a través de medios impresos. En este sentido, el 36,1 % ha aumentado
«mucho» o «bastante» su consumo de medios digitales, aunque solo el 2,2 % afirma
haberse suscrito a un diario digital durante la crisis (Equipo de Investigaciones Poli-
ticas, 2020). Si bien son datos que apuntan modificaciones en los patrones de consumo,
debemos ser cautos en tanto que muchos de estos cambios obedecen a transforma-
ciones estructurales derivadas de los nuevos procesos de digitalizacién a nivel mundial.

La televisién se ha convertido en el tltimo tercio del siglo xx en el espacio central
de confrontacién politica y marco de interpretacién de la democracia (mediocracia).
Su consumo afecta de forma directa a las actitudes de la ciudadania y a la forma
mediante la cual construyen y expresan sus preferencias. La televisidn, por ello, se
convirti6 en el medio principal edificador de la competicién y de las emociones. Este
hecho se basé en la construccién del producto politico tomando como base las carac-
teristicas de la mediatizacién y de la videopolitica (Sartori, 1998); esto es, la adapta-
cién del mensaje a los codigos televisivos: la audiovisualizacidn, la espectacularizacion
y la personalizacién (Martinez-Pandiani, 2006). Por ello, al ser el espacio central de
confrontacidn electoral (Lépez-Lépez y Ofiate, 2019) a través de distintos fenémenos
como la enfatizacién o spotlighting function (Roberts et al., 2002), es capaz de asignar
atributos cognitivos y emocionales a los temas de agenda o los actores, lo que genera
un modelo caracteristico de construccién del mensaje con sutiles efectos en la ciuda-
danfa, que afectaria a la estructuracion de las actitudes individuales y a la construccién
social de las emociones.

Como complemento a la videopolitica, la ciberpolitica (Baggiolini y Castro-Rojas,
2016) emerge como una forma de organizar el mensaje politico en la red, modificando
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los principios de organizacién, movilizacién o participacién. Ademis, se presenta en
distintas formas y en diversas plataformas que también modelan los afectos y desa-
fectos de la ciudadania ante sus politicos y ante el sistema democrético. De hecho, el
desarrollo de las tecnologias de la informacién y del conocimiento y el paso del «homo
videns al homo Twitter» (Cansino et al., 2016: 1) ha propiciado también un cambio en
la expresién y la medicién de las emociones. En cuanto a su instrumental, las redes
sociales u otras plataformas de streaming (Facebook, Twitter, Instagram, TikTok o
Twitch) han generado profundas transformaciones tecnoldgicas, pero también organi-
zativas y en torno al mensaje politico: a) un proceso de convergencia comunicacional
hacia grandes plataformas de consumo complementario en multipantalla, y b) la cons-
truccion de relatos transmedidticos no necesariamente excluyentes.

Consumo de informacion politica, emociones y polarizacion

La interaccién entre la informacién politica y el ciudadano tiene un alto compo-
nente emocional, estudiado a través de disciplinas como la psicologia social o, concre-
tamente, la psicologia de los medios. Esta interaccién que se presenta entre el sujeto
(con su conocimiento, afectividad y preferencias) y el mensaje, se codificada en funcién
de unos cédigos determinados (Igartua y Moral, 2012). Estos codigos parten de la
premisa de que el consumo de medios de comunicacién, también el consumo de infor-
macién politica, incluye la emocién en su dimensién individual como un elemento
social (colectivo, por lo tanto, construido), influyendo directamente en nuestros juicios
(Marcus ez al., 2005). Asi, son varias las investigaciones que han profundizado en la
relacién entre el consumo de informacién politica en medios de comunicacién analé-
gicos o en redes sociales y las emociones expresadas por la ciudadania, bien de una
forma previa y como elemento movilizador de ese consumo, o como consecuencia de
este. Un punto de consenso de esta literatura previa es el que sita a las emociones nega-
tivas como precursoras, activadoras del consumo y constructoras de las emociones
sociales (Vasilopoulos ez al., 2018a; Vasilopoulos et al., 2018b). De hecho, son las
emociones negativas las que ejercen un papel mediador a la hora de convertir al ciuda-
dano en individuo politicamente informado: el consumo de noticias o7-/ine aumenta
con el enfado, pero no con la ansiedad (Hasell y Weeks, 2016), mientras que el miedo
generaria la necesidad de buscar una informacién mds plural y diversa (Wollebaek ez a/.,
2019). De igual forma en la relacién entre la frecuencia del consumo de informacién y
las distintas emociones: para las reacciones emocionales de cardcter positivo, la felicidad
no se correlaciona con la atencién a las noticias, mientras que el enfado se correlaciona
positivamente y el miedo de forma negativa (Otto et al., 2020). Por ello, la investiga-
cién de la relacion entre las emociones y los medios de comunicacién cobra especial
importancia en la politica mediada (Wahl-Jorgensen, 2019).

Como hecho caracteristico y novedoso en la tltima década, el consumo de infor-
macién politica en redes sociales provoca una genuina respuesta emocional por parte
de la ciudadania, bien sean emociones positivas o negativas, influenciado por el tipo
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de red social utilizada; de hecho, representan y provocan emociones de forma simul-
tdnea, jugando un papel muy importante en la escalada o desescalada de los conflictos,
en especial de los politicos (Duncombe, 2019). En este punto cobra especial relevancia
la existencia de «cdmaras de eco», es decir, la tendencia a seleccionar informacién que
se adhiera al sistema de creencias, al igual que una tendencia a formar grupos polari-
zados en torno a los cudles se genera un determinado entorno emocional. De hecho,
este modelo afectivo en redes ayuda a comprender la forma a través de la cual se cons-
truyen las comunidades (Flowers, 2019). En el caso concreto de Espafa, recientes
investigaciones han indicado que cuanto mayor es el uso politico que se le da a las
distintas redes sociales, mayores son las emociones expresadas hacia los politicos, en
especial las negativas, como el miedo o el enfado (Rivera Otero ez 4l., 2021). Un
estado emocional que los que sienten enfado utilizan para reforzar sus posturas previas
y que los que sienten miedo lo hacen para encontrar datos e informacién que les
permita reducir su nivel de incertidumbre. Incluso se han diferenciado emociones en
funcién del contenido del mensaje en la red social Twitter: se sienten mayor ansiedad
ante informacién de contenido social y mayor enfado como consecuencia de las
propuestas de cardcter econdémico. Esto indica que el primer aspecto genera una
inquietud m4s intima, y el segundo un enfado que se transmite mds hacia el entorno
(Jardiz Gulias e al., 2020b).

En virtud de ello, se conceptualiza la polarizacién en torno a las emociones, que se
deben diferenciar de la interaccién (entre comunidades digitales) y de la polarizacién
posicional (Yarchi ez al., 2021). Esta polarizacién basada en las emociones nace como
un producto de los fenémenos comunicativos y politicos, reconociendo el papel de los
medios de comunicacién tradicionales, en especial de la television, a la hora de fomen-
tarla con una gran representacién de fuertes sentimientos politicos y con unos medios
sociales que la refuerzan (Waisbord, 2020). Esta es consecuencia no solo de las propias
caracteristicas intrinsecas de las redes, sino también del hecho de que se hayan consti-
tuido como espacios publicos de contagio emocional, en los que se analizan los senti-
mientos y se expresan afectos (Serrano-Puche, 2016). Un ejemplo de ello es que se
considera una relacién directa entre la polarizacién y las emociones expresadas hacia
los candidatos (McLaughlin ez a/., 2020): el entusiasmo por tu propio candidato y la
ansiedad por el candidato ajeno se relacionan con niveles mds altos de polarizacién.

Preguntas de investigacion y justificacion

A partir de la revisién de la literatura sobre medios de comunicacién, redes sociales
y emociones, se plantean varios elementos para someter a discusién. En primer
término, si el contagio de emociones se reproduce en la red siguiendo la légica off-line,
si se complementa o si se intensifica con un nuevo modelo emocional (Bustos-Diaz y
Capilla-Del Fresno, 2013). Posteriormente, si el consumo de informacién en el
espacio on-line viene determinado por las emociones, generando un modelo de expo-
sicién selectiva y manteniendo el modelo partidista de las audiencias. Finalmente, si la
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comunidad digital de usuarios realiza un proceso de fusién de emociones o emotion
melding, en la que se constata una «corriente emocional» en redes sociales (de emociones
positivas o negativas), prefabricada o preconstruida (Jardiz ez al., 2020a; Lopez-Lépez
et al., 2020b), capaz de determinar el comportamiento y las expresiones de la ciuda-
danfa: un estado de 4nimo construido en las comunidades que afecta a la definicidn,
orientacion y encuadre de las noticias (Lopez-Lopez ez al., 2020a).

El presente trabajo pretende determinar en qué medida las principales fuentes de
informacion politica consumidas por la ciudadania espafola (televisién, radio, prensa
y redes sociales) influyen en las emociones que los electores muestran hacia sus partidos
politicos, teniendo en consideracién los siguientes aspectos: a) las caracteristicas
emocionales de la videopolitica en torno a la personificacién y a la espectacularizacién;
b) el comportamiento emocional de las comunidades se ve afectada por la participa-
cién de esos usuarios en las cimaras de eco —aqui los usuarios mds activos muestran
mayor indice de negatividad que los menos activos (Del Vicario ez al., 2015), gene-
rando una espiral de cardcter polarizante, distinta segun el tipo de red, y que pone de
manifiesto la importancia del componente emocional en su seno (Kramer ez al., 2014;
Del Vicario et al., 2017)—, y ¢) un consumo medidtico determinado por el llamado
paralelismo politico en Espana, caracterizado por una audiencia marcadamente parti-
daria en medios analégicos.

En relacién con dichos planteamientos tedricos, las preguntas de investigacién que
se proponen, y en donde las emociones juegan tanto el papel de variable dependiente
como independiente, son las siguientes: ;cudles son los principales medios de comuni-
cacién a través de los cudles se consume informacién politica en Espana? ;Existe un
perfil emocional mds activo asociado con el consumo de informacién politica en los
distintos medios de comunicacién y redes sociales? ;Cudles son los patrones de activa-
cién emocional diferencial en funcién de los medios de comunicacién utilizados para
informarse politicamente? ;Qué papel tienen las emociones negativas o muy negativas
(ansiedad y aversién) frente a las positivas (entusiasmo) en los procesos de polarizaciéon
emocional hacia los partidos politicos? ;Cudl es su peso en el caso de los medios de
comunicacion espafioles?

Teniendo en cuenta lo expuesto, el presente estudio es continuador de la linea de
investigacién que relaciona el consumo de informacién politica, los medios de comu-
nicacién y las emociones, con amplio bagaje en la literatura anglosajona, pero escasa
en el panorama espanol. La necesidad de fortalecer esta evidencia empirica forma parte
de la justificacién del presente trabajo, ademds del de hacerlo de forma novedosa con
una bateria especifica de emociones, a través de encuesta y metodolégicamente con un
modelo de escalamiento 6ptimo, ademds de otros aspectos de la estadistica descriptiva.

MARCO METODOLOGICO

El presente articulo tiene como objetivo principal discutir en qué medida y en qué
condiciones los medios de comunicacién y las redes sociales determinan las emociones
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ciudadanas al respecto de los distintos actores politicos en Espafia. Con este cometido,
se ha utilizado la Encuesta postelectoral para las elecciones generales de noviembre de
2019, realizada por el Equipo de Estudios Politicos de la Universidad de Santiago de
Compostela en colaboracién con el Centro de Andlisis y Documentacién Politica y
Electoral de la Universidad de Granada (CADPEA). Dicha encuesta, de dmbito
nacional, consta de 1000 entrevistas telefénicas, realizadas a espanoles mayores de 18
afos y afijadas proporcionalmente a las cuotas de sexo, edad y tamano de hébitat. El
error muestral para el total de la muestra es de un +/-3,1 %.

El cuestionario presenta una bateria de preguntas (tabla 1) en la cual se indaga
acerca de las emociones que despiertan los principales partidos politicos a nivel
nacional, en concreto si han sentido alguna de las emociones propuestas (entusiasmo,
orgullo, esperanza, tranquilidad, ansiedad, enfado, miedo, preocupacion, amargura,
asco, desprecio y odio), asi como la intensidad en la que estas se presentan (utilizando
una escala de 1 a 5, en la que el uno seria la minima y el cinco la méxima intensidad).
El total de las emociones' hacia los partidos politicos (PSOE, PP, Podemos, Ciuda-
danos y VOX) se han recodificado en tres items: entusiasmo, ansiedad y aversiéon
(Marcus, 2000), en los cuales se han agrupado los valores correspondientes a la
presencia emocional positiva, negativa y muy negativa presentes en todas las respuestas
de los encuestados.

TaBra 1.
VARIABLES INCLUIDAS EN EL ANALISIS

Variable Tipo variable Codificacién
Presencia emociones hacia partidos* Dicotémica 1-Si, 2-No
Intensidad emociones hacia partidos** Escala la5s

Seguimiento informacion politica (prensa) Dicotédmica 1-Si, 2-No
Seguimiento informacion politica (radio) Dicotémica 1-Si, 2-No
Seguimiento informacién politica (Tv) Dicotémica 1-Si, 2-No
Seguimiento informacion politica (internet) Dicotémica 1-Si, 2-No
Seguimiento informacion politica (Twiter) Dicotédmica 1-Si, 2-No
Seguimiento informacion politica (Facebook) Dicotémica 1-Si, 2-No
Seguimiento informacién politica (Youtube) Dicotémica 1-Si, 2-No

* Presencia de mociones (entusiasmo, orgullo, esperanza, tranquilidad, ansiedad, enfado, miedo, preocupacion,

amargura, asco, desprecio y odio) para cada partido politico (PP, PSOE, C’S, Podemos y VOX).
** Intensidad de emociones (entusiasmo, orgullo, esperanza, tranquilidad, ansiedad, enfado, miedo, preocupacién,
amargura, asco, desprecio y odio) para cada partido politico (PP, PSOE, C’S, Podemos y VOX).

Fuente: elaboracion propia.

1. Las emociones de entusiasmo serian: entusiasmo, orgullo, esperanza y tranquilidad; las de
ansiedad: ansiedad, enfado, miedo y preocupacién; las de aversién: amargura, asco, desprecio,
resentimiento y odio.
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De igual modo, se han creado tres variables en las cuales agrupar la intensidad
media a cada uno de los grupos de emociones (entusiasmo, ansiedad y aversién). Cada
uno de los andlisis y relaciones entre variables han sido testadas mediante andlisis de
correlaciones bivariadas, con el objeto de determinar su relacién, fuerza y direccién. El
siguiente paso ha sido la realizacién de un andlisis descriptivo, tanto de los valores
individuales como agregados, con el objeto de establecer las diferencias en la activa-
cién de las emociones y el seguimiento de medios de comunicacién tradicionales
(prensa, television y radio) y redes sociales (Facebook, Instagram y Twitter). De igual
modo, con el objeto de analizar la intensidad de las emociones, se han trabajado con
las intensidades medias entre los seguidores de los distintos medios de comunicacién.
Por ultimo, se ha llevado a cabo un andlisis de escalamiento éptimo en el cual, con
cardcter exploratorio, analizar las estructuras subyacentes a los datos y en el que las
relaciones entre variables son representadas gréficamente en un mapa de relaciones
entre categorias de las variables.

RESULTADOS
El efecto sobre las emociones segiin tipo de medio en el que se consume informacion politica

Uno de los primeros aspectos analizados ha sido el de determinar la relacién que
se establece entre la activacion emocional y el consumo diferencial de informacién
politica entre los distintos soportes. Segin los datos de nuestro estudio, se constatan
los avances apuntados en la teorfa, fundamentalmente en el papel preponderante de la
televisién como medio preferido para seguir la informacién politica (84,7 %), seguido
de la prensa (73,9 %), internet (71,2 %), la radio (50,3 %) y, en dltimo lugar, las redes
sociales (46,2 %).

Si bien es cierto que podemos apreciar un elevado nivel de seguimiento de exposi-
cién a la informacién politica en la mayoria de los medios tradicionales, también se
aprecia un patrén de consumo diferente, especialmente en lo referente a la edad de los
sujetos. Es asi que la poblacién se distribuye en tres grupos claramente diferenciados
(gréfico 1): por un lado, las edades medias, que seran las que desarrollarian un
consumo de informacién politica mds vinculado a los medios tradicionales, funda-
mentalmente television, prensa y radio, aunque también muy cerca del consumo poli-
tico a través de internet.

Por otra parte, el grupo entre 30 y 49 afos es el mds cercano a los nuevos medios
digitales, esto es, internet y las redes sociales, mientras que los més jévenes, de 18 a 29
aflos, muestran un consumo muy bajo de informacién en cualquier medio y soporte,
especialmente en los medios tradicionales, prensa, radio y television, constatando lo
que parcialmente apuntan recientes investigaciones (Saavedra Llamas ez al., 2021);
esto es, el desplazamiento hacia soportes digitales de los mds jévenes y el abandono de
los canales tradicionales de informacién politica, refrendado también en el polo
opuesto de los ciudadanos de mds edad, los més alejados del consumo digital.
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GRAFICO 1.

ANALISIS DE ESCALAMIENTO OPTIMO ENTRE SEGUIMIENTO DE INFORMACION POLITICA A TRAVES
DE MEDIOS DE COMUNICACION Y EDAD
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Fuente: elaboracion propia a partir de la Encuesta postelectoral 2019 del EIP de la USC.

TaBraA 2.

CORRELACIONES BIVARIADAS ENTRE MEDIOS DE COMUNICACION Y EMOCIONES

Entusiasmo Ansiedad Aversién

Correlacién de Pearson ,098** ,078* ,072*
Prensa - -

Sig. (bilateral) 0,002 0,014 0,024

. Correlacién de Pearson ,138** ,107** ,064*

Televisién

Sig. (bilateral) 0,000 0,001 0,044

Correlacién de Pearson ,110** ,070* -0,029
Radio - -

Sig. (bilateral) 0,001 0,029 0,361

Correlacién de Pearson ,076* ,144** ,140**
Internet

Sig. (bilateral) 0,017 0,000 0,000

*  La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracién propia a partir de la Encuesta postelectoral 2019 del EIP de la USC.

Partiendo del papel activador de los medios de comunicacién en los procesos de
construccién de las emociones, se estudian algunas de las relaciones que se establecen
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entre los distintos soportes y la activacién emocional, en un intento de clasificar las
interacciones y la fuerza de estas, medidas por la presencia de las emociones, asi
como de la intensidad con la que estas lo hacen. Tomando como modelo el enun-
ciado por la teoria de la inteligencia afectiva (Marcus, 2000), se pueden clasificar las
emociones en tres grupos: las emociones de entusiasmo, de ansiedad y de aversién.
Un conjunto positivo y dos negativos, de los cuales, fundamentalmente los activa-
dores del interés y la participacion politica serian los negativos (Valentino et al.,
2011), mientras que el positivo actuaria como un componente emocional mds rela-
cionado con la fidelizacién y la cristalizacién de los componentes de adscripcién. Se
ha trabajado con esta clasificacién al respecto de las emociones hacia partidos y
lideres politicos, ademds del seguimiento de la informacién politica a través de los
distintos medios de comunicacién. El anilisis descriptivo de los resultados muestra
que existen diferencias en la activacién de las emociones y el sentido de estas en
funcién del soporte de los medios (tabla 2).

La primera gran diferencia se establece entre los sujetos que siguen o no la
informacién politica a través de cualquier tipo de medio, evidenciando que quienes
siguen la informacidén politica presentan un perfil de activacién emocional m4s alto
frente a aquellos que no lo hacen. Esto se muestra a través de la correlacion entre
un mayor uso de los medios de informacién politica, especialmente los digitales y
redes sociales, y una mayor activacién de las emociones negativas. De igual modo,
es importante destacar el mayor peso de las emociones de entusiasmo y ansiedad

GRAFICO 2.
PRESENCIA EMOCIONAL HACIA LOS PARTIDOS Y SEGUIMIENTO DE MEDIOS DE COMUNICACION
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Fuente: elaboracion propia a partir de la Encuesta postelectoral 2019 del EIP de la USC.
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con respecto a la aversién (cabe recordar que esta ultima estaria conformada por
emociones muy intensas, tales como la amargura, el resentimiento, el desprecio, el
odio y el asco). No obstante, si bien en los medios tradicionales no existen practi-
camente diferencias entre el entusiasmo y la ansiedad, si que aparecen con respecto
a la ansiedad y la aversidn, en especial en el caso del seguimiento de la informacién
politica a través de internet donde, si bien por poca diferencia, todo apunta a una
mayor activacién de las emociones negativas con respecto al resto de medios tradi-
cionales.

Esta relacién también la podemos observar al analizar la intensidad con la cual se
presentan esas emociones, destacando la mayor intensidad emocional en las emociones
negativas frente a las positivas (grafico 2). De igual modo, la intensidad en la expresiéon
de las emociones es mayor entre los usuarios de estos medios que entre los que no los
usan, (tabla 3) y mds fuerte la intensidad de la aversién en internet en comparacién
con los demds medios.

TasLa 3.

INTENSIDAD EMOCIONAL HACIA LOS PARTIDOS POLITICOS POR MEDIO DE COMUNICACION

Prensa Televisién Radio Internet

No sigue Sigue Nosigue Sigue Nosigue Sigue Nosigue Sigue

Entusiasmo 3.7 3.6 3.7 3.7 3.7 3.6 3.7 3.6
Ansiedad 4.1 4.2 4.1 42 4.0 4.1 4.1 4.3
Aversiéon 3.9 4.2 4.0 4.2 4.1 4.2 4.1 4.4

Fuente: elaboracién propia a partir de la Encuesta postelectoral 2019 del EIP de la USC.

Las emociones hacia los distintos partidos politicos segiin tipo de medio que consumen

Otro de los elementos centrales en el estudio de la relacién entre emociones y
medios de comunicacién tiene que ver con la enorme importancia que poseen estos
ultimos como instrumentos de construccién de las identidades colectivas y de las
emociones. Desde esta dptica, los medios son importantes agentes en el proceso de
socializacién politica de los individuos, a la par que son elementos reforzadores
de las actitudes politicas, ayudando asi a la cristalizacion de los vinculos partidarios. De
igual modo, en tanto que los medios poseen una linea editorial, los ciudadanos se
acercan a ellos con una voluntad de reforzar sus propias actitudes y emociones, en
un proceso que podemos definir de «audiencia partidaria», que genera un framing
especifico (Kiihne, 2014) y del cual los sujetos deciden participar activamente. En
este sentido, los datos de nuestra investigacién sostienen la estrecha relacién que se
establece entre medios y emociones especificas hacia cada uno de los partidos, tanto
en el cardcter de esa emocidn (valencia positiva o negativa) como en su intensidad

(tabla 4).
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TaBLrA 4.
CORRELACIONES BIVARIADAS ENTRE MEDIOS DE COMUNICACION Y EMOCIONES A LOS PARTIDOS
(ENTUSIASMO, ANSIEDAD Y AVERSION)

Prensa TV Radio Internet RRSS
Correlacién de Pearson -,064" -,1417 -0,04 -0,04 -,089"

Entusiasmo_PSOE

Sig. (bilateral) 0,04 0,00 0,26 0,20 0,04
Ansiedad PSOE Correlacién de Pearson -,097" -0,03 -,113" -0,05 -0,07

Sig. (bilateral) 0,00 0,30 0,00 0,12 0,11

Correlacién de Pearson -0,01 0,00 -0,02 -0,03 -,123"
Aversién_PSOE

Sig. (bilateral) 0,84 0,93 0,48 0,38 0,01

Correlacién de Pearson -0,03 -0,06 -,133" 0,05 0,02
Entusiasmo_PP

Sig. (bilateral) 0,29 0,06 0,00 0,11 0,64
Ansiedad_ PP Correlacién de Pearson -,086" -0,03 -0,03 -,0917 -,145™

Sig. (bilateral) 0,01 0,31 0,37 0,00 0,00

Correlacién de Pearson -,076" -0,04 0,00 -,076" -0,08
Aversiéon_PP

Sig. (bilateral) 0,02 0,25 0,95 0,02 0,06
Entusiasmo_ Correlacién de Pearson -,067" -,070" -,087" 0,06 -0,07
CIUDADANOS Sig. (bilateral) 0,04 0,03 0,01 0,05 0,12

Correlacién de Pearson -,068" -0,03 0,00 -,088" -,108"
Ansiedad_ CIUDADANOS

Sig. (bilateral) 0,03 0,30 0,89 0,01 0,01

Correlacién de Pearson -0,05 -0,03 0,00 -0,04 -,094
Aversion_ CIUDADANOS

Sig. (bilateral) 0,15 0,38 0,89 0,17 0,03

Correlacién de Pearson -,105" -,082" -0,03 -,165" -,147"
Entusiasmo_ PODEMOS

Sig. (bilateral) 0,00 0,01 0,37 0,00 0,00

Correlacién de Pearson -0,01 0,00 -,087" 0,02 -0,01
Ansiedad_PODEMOS —

Sig. (bilateral) 0,65 1,00 0,01 0,53 0,90

Correlacién de Pearson -0,03 -0,01 -0,03 0,01 -,1327
Aversién_ PODEMOS

Sig. (bilateral) 0,42 0,76 0,32 0,67 0,00

Correlacién de Pearson  -0,05 -0,01 -,096" 0,03 0,00
Entusiasmo_VOX

Sig. (bilateral) 0,12 0,79 0,00 0,28 0,97

Correlacién de Pearson -0,06 -,074" 0,02 -,143" -,120"
Ansiedad_VOX —

Sig. (bilateral) 0,05 0,02 0,61 0,00 0,01

Correlacién de Pearson -,080" -,082" ,064" -,154" -,189”
Aversion_VOX -

Sig. (bilateral) 0,01 0,01 0,04 0,00 0,00

*  La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracién propia.
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Los resultados de la investigacién muestran cémo las distintas lineas editoriales de
los medios de comunicacién correlacionan con una mayor activacién emocional
hacia los partidos, mostrando importantes diferencias entre unos y otros. Esto ocurre
de modo evidente tanto en el caso de los medios tradicionales como de internet, mien-
tras que en el caso de las redes sociales se vuelve mds difuso.

Internet y redes sociales

Por lo que respecta a los medios digitales, la primera evidencia son las diferencias
de activacién emocional entre los usuarios de internet y de unas redes y otras (tabla 5).
Es asi como, aunque los niveles de activacién emocional medios son inferiores a la
televisién y la prensa, estos son mayores en el caso de los ciudadanos que siguen
la informacién politica a través de este medio. En general, internet y las redes sociales
estudiadas presentan mayor activacién de emociones positivas hacia PSOE y Podemos
y mds emociones negativas, ya sean de ansiedad como de aversién, hacia todas las
demads formaciones, especialmente hacia VOX. Es este partido de extrema derecha el
que, en general, mayor activacién negativa recibe en todas las redes sociales, desta-
cando las emociones de ansiedad y aversién en Twitter, la red social que presenta
mayor grado de polarizacién.

De igual modo, con respecto a las redes sociales, y en una gradacién creciente,
Facebook seria la red con menor proyeccién emocional, seguida por Instagram, mien-
tras que Twitter serfa la red con mayor activacién de emociones en general hacia los
distintos partidos politicos, especialmente evidente en la activacién de emociones de
aversién (gréfico 3).

TaBLA 5.

PRESENCIA EMOCIONAL HACIA CADA PARTIDO, SEGUIMIENTO DE LA INFORMACION POLITICA A
TRAVES DE INTERNET Y USO DE REDES SOCIALES

No sigue Sigue

R ) Facebook Instagram Twitter
internet  internet

Entusiasmo_PSOE 44.0%  48,5% 44,1 % 45,1 % 48,1%
Entusiasmo_PP 29,1%  24,1% 24,0 % 20,9% 15,0%
Entusiasmo_CIUDADANOS 35,5%  29,1% 29,9 % 28,4% 23,1%
Entusiasmo_ PODEMOS 28,7%  46,6%  44,1% 47,4% 56,3 %
Entusiasmo_VOX 18,8% 15,9% 17,0% 16,3 % 9,4 %
Ansiedad_PSOE 39,4%  44,8%  43,9% 45,1% 44,4 %
Ansiedad_PP 34,0% 439%  41,3% 45,1% 50,6 %
Ansiedad_ CTUDADANOS 18,1%  26,4% 24,3% 26,0 % 31,3%

o
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ol
1.\10 sigue . Sigue Facebook Instagram Twitter
internet  internet
Ansiedad_PODEMOS 422%  40,0% 39,7 % 35,3% 32,5%
Ansiedad_VOX 46,8%  62,4% 60,6 % 64,7 % 72,5 %
Aversion_PSOE 11,0% 13,1% 12,6 % 13,5% 18,1%
Aversion_PP 8,9% 14,5% 14,8 % 14,0% 15,0%
Aversién_ CIUDADANOS 9,2% 12,3% 10,9 % 13,0% 16,9 %
Aversion_PODEMOS 13,5% 12,5% 11,5% 12,1% 13,1%
Aversion_VOX 17,7%  33,1% 32,7 % 38,1 % 48,1%

Fuente: elaboracién propia a partir de la Encuesta postelectoral 2019 del EIP de 1a USC.

GRAFICO 3.

SEGUIMIENTO DE REDES SOCIALES Y PRESENCIA EMOCIONAL HACIA LOS PARTIDOS

107
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Fuente: elaboracién propia a partir de la Encuesta postelectoral 2019 del EIP de la USC.

Prensa

En particular, para el caso de la prensa, se observa una clara diferenciacién entre
medios con lineas editoriales vinculadas a la derecha (£/ Mundo, ABC'y La Razin)
y medios vinculados a la izquierda (E/ Pais y El Periddico); a ello se suma de manera un
tanto particular La Vanguardia, que si bien comparte una linea editorial liberal y rela-
tivamente conservadora, se alinea con los medios de izquierda al respecto del cleavage
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centro-periferia, central en la articulacién de la agenda politica de los dltimos afos,
especialmente en Cataluna, donde ha terminado desplazando a los componentes pura-
mente ideoldgicos.

En este sentido (tabla 6), es muy clara la activacién entre los lectores de los medios
de izquierda y los lectores catalanes de las emociones positivas respecto al PSOE y
Podemos, a la vez que se activa una mayor ansiedad y aversién hacia VOX, siendo
muy importante en los medios catalanes la activacion de la ansiedad y la aversién hacia
Ciudadanos. Por el contrario, entre los medios de la derecha se explicita la activacién
de las emociones de entusiasmo hacia el PP y Ciudadanos, del mismo modo que hacia
VOX en el caso de los lectores de La Razén. En lo que respecta a las emociones de
ansiedad, estas se concentran respecto al PSOE y Podemos. Por tltimo, las emociones
de aversién se activan exclusivamente hacia las dos formaciones de izquierda, estando
mucho mds presentes que en los medios de izquierda, en general, y que en los lectores

de ABC en particular.

TaBLA 6.
PRESENCIA EMOCIONAL HACIA CADA PARTIDO Y SEGUIMIENTO DE PRENSA

El Pais Mlllal:do ABC Ri;:')n Vangl:::xrdia Peri](E')ldico
Entusiasmo_PSOE 64,7% 21,5% 18,2% 44,4%  61,9% 66,7 %
Entusiasmo_PP 19,3% 52,3% 66,7% 55,6% 7,1% 9,5 %
Entusiasmo_CIUDADANOS 28,4% 61,5% 57,6% 66,7% 4,8% 23,8%
Entusiasmo_PODEMOS 53,2% 9,2% 12,1% 11,1%  66,7% 61,9%
Entusiasmo_VOX 10,1% 43,1% 45,5% 55,6% 4,8% 4,8%
Ansiedad_PSOE 40,4% 60,0% 69,7% 222%  28,6% 23,8%
Ansiedad_PP 49,1% 13,8% 18,2% 33,3%  52,4% 66,7 %
Ansiedad_ CTIUDADANOS 248% 12,3% 15,2% 11,1%  50,0% 38,1%
Ansiedad_PODEMOS 38,1% 56,9% 63,6% 44,4% 16,7% 19,0%
Ansiedad_VOX 69,7% 33,8% 30,3% 11,1% 66,7 % 71,4%
Aversién_PSOE 7,3% 15,4% 36,4% 0,0% 11,9% 4,8%
Aversién_PP 10,6% 3,1% 9,1% 0,0% 19,0% 19,0%
Aversién_ CIUDADANOS 9,6% 3,1% 12,1% 0,0% 33,3% 19,0%
Aversién_ PODEMOS 83% 21,5% [39,4% 11,1% 7,1% 0,0 %
Aversién_VOX 29,8% 92% 6,1% 0,0% 45,2 % 47,6 %

Fuente: elaboracion propia a partir de Encuesta postelectoral 2019 del EIP de la USC.
Por ultimo, es importante destacar la importancia de los procesos de polarizacién

emocional derivados de nuestro andlisis: por una parte, se encuentra presente en la
activacién emocional de los consumidores de medios de comunicacién; por otra, se
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manifiesta en las enormes diferencias que se observan tanto en la presencia como en la
intensidad de dichas emociones. Este hecho evidencia un claro proceso de reafirma-
cién y refuerzo de las actitudes politicas preexistentes, que se produce a través del
consumo politico en los medios de comunicacién.

Television

Con respecto a la television (tabla 7), si bien las lineas editoriales de algunos medios
pueden parecer claras, el proceso de concentracidn acaecido en los tltimos afos alre-
dedor de dos grandes grupos medidticos, como son Atresmedia y Mediaset (Medi-
na-Nieto, 2017) ha vuelto algo mds compleja la identificacién de estas lineas y los
perfiles ideoldgicos de sus consumidores. De igual modo, resulta dificil establecer esa
relacién con TVE y un perfil ideoldgico concreto, en tanto que la pretendida indepen-
dencia (Humanes y Ferndndez-Alonso, 2015), mds una voluntad que una realidad,
deberia favorecer la transversalidad entre los perfiles de consumidores. De entre todos
los canales analizados, los televidentes de La Sexta son aquellos que presentan un perfil
afectivo mds claro, manifestado en una activacién muy elevada de las emociones posi-
tivas de entusiasmo hacia PSOE y Podemos, asi como una desactivacion expresa de las
emociones de ansiedad y aversién hacia esas mismas formaciones politicas. Después de
La Sexta, La 1 de TVE seria el canal que mayor activacién positiva mostraria hacia el
PSOE. Esta relacién no se observa de modo tan evidente entre los medios de la
derecha, donde la activacién del entusiasmo hacia los partidos de la derecha se sitta
muy por debajo de la activacién presente entre los seguidores de otros medios de la
izquierda, como La Sexta.

TaABLA 7.

PRESENCIA EMOCIONAL HACIA CADA PARTIDO Y SEGUIMIENTO DE CANALES DE TELEVISION

Antena 3 Telecinco LaSexta  Cuatro Lal
Entusiasmo_PSOE 36,1% 42,2% 70,4% 46,7% @ 52,8%
Entusiasmo_PP 40,6 % 34,4% 13,6%  20,0% 27,0%
Entusiasmo_CIUDADANOS 51,1% 453% 18,8% 20,0% 39,3%
Entusiasmo_PODEMOS 25,6% 31,3% 67,6% 53,3% 33,7%
Entusiasmo_VOX 26,7%  29,7% 4,2% 6,7 % 18,0%
Ansiedad_PSOE 572% 51,6% 30,0% 333% 41,0%
Ansiedad_PP 26,7%  29,7%  56,8% 53,3%  37,6%
Ansiedad_ CIUDADANOS 15,0%  20,3% 31,0%  26,7%  20,8%
Ansiedad_PODEMOS 55,0%  422% 24,4% 26,7% 44,9%
Ansiedad_VOX 50,6%  45,3%  70,4% 93.3% 54,5%

e
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Telecinco LaSexta  Cuatro Lal
Aversion_PSOE 16,7 % 18,8 % 6,1% 6,7 % 9,0 %
Aversion_PP 9,4% 6,3% 17,8%  20,0% 7,3%
Aversiéon_ CTUDADANOS 2,8% 6,3% 12,7%  26,7% 8,4%
Aversion_PODEMOS 20,6%  21,9% 5,2% 0,0% 14,0%
Aversiéon_VOX 17,8%  20,3% | 40,4%  46,7%  20,8%

Fuente: elaboracién propia a partir de la Encuesta postelectoral 2019 del EIP de la USC.

Con respecto a las emociones negativas, destaca la presencia de la ansiedad hacia el
PSOE y Podemos entre los televidentes de Antena 3 y de Telecinco, asi como la
ansiedad y la aversion hacia VOX entre los de La Sexta y Cuatro. En general, los datos
de aversién son bajos en casi todos los canales, a excepcién de la aversién hacia
Podemos en Antena 3 y Telecinco, por debajo de la aversién hacia VOX en estos
mismos canales.

Radio

En lo que respecta al consumo de radio, se observa una diferenciacién emocional
entre medios vinculados con lineas editoriales a derecha e izquierda. En el primer
grupo estarfan presentes La Cope y Onda Cero, y por el lado de la izquierda la Cadena
Ser, RAC1 vy, en idénticas condiciones que lo expresado con anterioridad al respecto
de RTVE, RNE. De nuevo, Catalufia Radio representaria posiciones mds cercanas a
las radios progresistas, situdndose en un cleavage distinto. Los resultados muestran
cémo, al igual que ocurre en los demds medios de comunicacién tradicionales, se
produce una clara polarizacién emocional entre los que siguen a unos y otros. Sin
embargo, parece que en la radio se activa una mayor presencia emocional, fundamen-
talmente de las emociones de entusiasmo y de ansiedad. Tal y como se desprende de
nuestros datos, el entusiasmo hacia el PSOE se encuentra mucho mds presente entre
los seguidores de la Cadena Ser y de RACI, al igual que cara a Podemos, mientras que
el entusiasmo hacia el PP se activa de manera muy importante en los seguidores de la
COPE vy, en menor medida, el entusiasmo hacia Ciudadanos y hacia VOX.

TaBLA 8.
PRESENCIA EMOCIONAL HACIA CADA PARTIDO Y SEGUIMIENTO DE CANALES DE RADIO

LaSer Cope OndaCero RNE RAC1 Cat_Radio
Entusiasmo_PSOE 69,1% 27,7% 42,0% 51,4% 69,6% 47,6%
Entusiasmo_PP 12,1% 80,9% 39,1% 17,1% 8,7% 0,0%
Entusiasmo_CIUDADANOS 23,0% 63,8% 59,4% 31,4% 4,3% 0,0%
oo
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e

LaSer Cope OndaCero RNE RAC1 Cat_Radio

Entusiasmo_PODEMOS 64,2% 6,4% 29,0% 37,1% 73,9% 57,1%
Entusiasmo_VOX 73% 55,3% 18,8% 29% 4,3% 4,8%
Ansiedad_PSOE 36,4% 74,5% 58,0% 48,6% 21,7% 33,3%
Ansiedad_PP 57,6% 14,9% 33,3% 40,0% 65,2% 76,2%
Ansiedad_ CTUDADANOS 30,3% 8,5% 20,3% 17,1% 56,5% 57,1%
Ansiedad_PODEMOS 352% 76,6% 56,5% 429% 8,7% 4,8%
Ansiedad_VOX 72,7% 27,7% 60,9% 629% 73,9% 71,4%
Aversion_PSOE 55% [255% 11,6% 57% 21,7% 19,0%
Aversién_PP 13,3% 4,3% 5,8% 14,3% 21,7% @ 47,6%
Aversién_ CIUDADANOS 10,3% 6,4% 43% 143% 26,1% | 57,1%
Aversién_PODEMOS 6,1% 133,0% 13,0% 8,6% 4,3% 4,8%
Aversién_VOX 35,8% 6,4% 145% 20,0% 47,8% 61,9%

Fuente: elaboracién propia a partir de la Encuesta postelectoral 2019 del EIP de la USC.

Entre los oyentes de medios de la derecha es muy recurrente la ansiedad hacia el
PSOE y Podemos, asi como la ansiedad hacia VOX en el caso de los oyentes de Onda
Cero. Por el lado de la izquierda, se produce una mayor activacién emocional de la
ansiedad entre los oyentes de RAC1 y Catalufa Radio, a la vez que ansiedad hacia
VOX entre los oyentes de la Cadena SER. La aversién presenta menores valores
de activacién emocional, destacando la aversién hacia VOX entre los seguidores de

emisoras mds a la izquierda y la aversién hacia PP y Ciudadanos entre los oyentes
de Cataluna Radio (tabla 8).

DISCUSION Y CONCLUSIONES

La importancia de los medios en la comunicacidén politica se explica, entre otras
cosas, por su papel de mediacién a la hora de configurar las actitudes politicas,
actuando como reforzadores de unas creencias preexistentes, pero construyendo no
solamente un framing cognitivo, sino también emocional (Kithne, 2014), en el cual
se dibuja la visién de partidos, lideres y propuestas. Desde esta dptica, las emociones se
construyen social y politicamente en un proceso de encuadre que envuelve a los
partidos politicos, quienes, a su vez, se valen de los propios medios como cataliza-
dores emocionales en un proceso de acumulacién, socializacién y resocializacién
politica.

El presente trabajo profundiza en esta linea de investigacién, observando, en
primer lugar, que la ciudadania que consume informacién politica en Espana a
través de cualquier tipo de medio presente un perfil emocional mds activo, con
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mayor presencia de las emociones negativas que las positivas y con una mayor
intensidad de la aversién en internet, discutiendo y alimentando avances previos
(Rivera Otero ez al., 2021). De igual forma, reforzando la hipétesis sobre las
emociones centrifugas, es importante destacar que VOX es el partido que mayor
activacién afectiva negativa presenta en todos los medios analizados, seguido de
Podemos.

En cualquier caso, no todos los medios poseen la misma capacidad de construc-
cién emocional, con distintos hdbitos de consumo, en donde la forma de organizar el
mensaje en torno a la videopolitica (televisién) y a la ciberpolitica (medios sociales)
ganan peso, sin desmerecer el papel de la prensa, con un efecto de agenda a medio
plazo. Del mismo modo, la edad es un componente muy relevante a la hora de explicar
la penetracién de los medios y su utilizacién para informarse politicamente, tal y como
quedé demostrado en investigaciones precedentes (Gonzédlez-Neira y Quintas-Froufe,
2020): los jévenes mds cerca de los medios digitales y las edades medias y mayores mds
cerca de los tradicionales.

Con respecto al papel especifico de los medios, el presente trabajo evidencia la
existencia de distintos niveles emocionales en funcién de las lineas editoriales. A
este respecto, podemos constatar el evidente diferencial que se produce en la
proyeccién de las emociones entre los seguidores de unos canales de televisién,
cadenas de radio o lectores de prensa de una linea ideoldgica u otra. En general, se
observan distintas emociones en funcién del tipo de medio de comunicacién anali-
zado. En linea con la audiencia partidaria dentro del paralelismo politico, también
se podria indicar un cierto paralelismo emocional en la prensa en funcién de la iden-
tificacién partidaria. En la television, ademds de los bajos niveles de aversién, el
entusiasmo hacia los partidos de derecha en los medios de derecha es notablemente
inferior al que hacen los medios de izquierda con los partidos de izquierda, en espe-
cial en La Sexta. Por su parte, en la radio se activa, en general, una mayor presencia
emocional, fundamentalmente de las emociones de entusiasmo y de ansiedad. Por
su parte, internet y redes sociales funcionan de distinta forma: activan las emociones
positivas hacia la izquierda y generan emociones negativas hacia todas las forma-
ciones y candidatos, en especial a Vox en la red social Twitter, la mds proclive a este
modelo de didlogo.

Este trabajo constata la evidente politizacién en el consumo de medios de comu-
nicacién, reforzando la inclusién de Espafa en el modelo pluralista polarizado
(Hallin y Mancini, 2004), aunque con matices, y dando lugar al consumo partidario
de los mismos. Esto evidencia un doble proceso de refuerzo y de reduccién de la
incertidumbre entre una ciudadania que se vincula a ellos emocionalmente al igual
que lo hacen a los partidos. Este modelo partidista de las audiencias también se
visualiza en los medios digitales y las redes sociales, que acttian como determinantes
en los estados de d4nimo, aunque en este caso es mucho mds dificil establecer esos
vinculos en tanto que las redes sociales funcionan a través de las cdmaras de eco y se
articulan en comunidades digitales, propiciando un modelo de construcciéon
emocional compartido.
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