Revista Espafiola de Sociologia (RES) / Spanish Journal of Sociology / doi: 10.22325/fes/res.2024.233

Articulos / Articles

¢Debemos aumentar el gasto en Defensa? Emociones en
el debate publico en redes sociales en Espana

Should we increase military spending? Emotions in the public
debate on social networks in Spain

Belén Casas-Mas *
Universidad Complutense de Madrid, Espana.
bcasas@ucm.es

Pamela Fabiola Menéndez Condor
Universidad Complutense de Madrid, Espana.
pamelafm@ucm.es

Ana Maria Cordoba
Universidad de la Sabana, Colombia.
ana.cordoba@unisabana.edu.co

Alejandro Echaniz Jiménez
Universidad Complutense de Madrid, Espana.
aechaniz@ucm.es

Recibido / Received: 15/04/2023
Aceptado / Accepted: 28/04/2024

RESUMEN

La dotacion de fondos al Ministerio de Defensa ha sido tradicionalmente un asunto de debate
politico en Espana que enfrenta a partidos de gobierno y oposicion. En este articulo se analiza el
nivel de emotivismo politico en el debate politico digital de las redes sociales (Facebook y Twitter)
entre partidos vy lideres politicos, medios de comunicacion y ciudadanos internautas sobre el
aumento del gasto militar. Se han utilizado técnicas de Big Data para analizar los mensajesy se ha
aplicado el diccionario NRC Emoticon Lexicon para medir las emociones que generan los actores
tradicionales (medios de comunicacion, partidos y lideres politicos) en el debate. Los resultados
apuntan a que los medios de comunicacion se mantienen mas neutrales mientras que, los lideres
politicos, promueven especialmente la emocion del miedo. La sintonia afectiva es bastante alta
entre los actores tradicionales y los ciudadanos internautas, y en ambas redes, siendo el miedo la
emocion que presenta menor nivel de congruencia afectiva.

Palabras clave: Emotivismo, redes sociales, debate politico digital, gasto militar,
presupuesto de defensa.

ABSTRACT

The provision of funds to the Ministry of Defense has traditionally been a matter of political
debate in Spain that pits the governing parties against those in opposition. This article
analyzes the level of political emotivism in the digital political debate on social networks
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(Facebook and Twitter) among political parties and leaders, the media and Internet citizens
on the increase in military spending. Big Data techniques have been used to analyze the
messages and the NRC Emoticon Lexicon dictionary has been applied to measure the
emotions generated by traditional actors (media, political parties, and their leaders) in
the debate. The results suggest that the media remain more neutral while political leaders
especially promote the emotion of fear. The affective harmony is quite high between
traditional actors and Internet users, and in both networks, with fear being the emotion
that presents the lowest level of affective congruence.

Keywords: Emotivism, social networks, digital political debate, military spending,
defense budget.

INTRODUCCION

La llegada de la Web 2.0 ha traido consigo profundos cambios en el ambito social y
de la comunicacion. Este hito ha implicado la transformacion del modelo comunicativo
tradicional jerarquico y vertical, en el que los ciudadanos eran solo receptores de
informacion, en otro modelo de interaccion comunicativa horizontal y multidireccional
entre los usuarios de la red. Las nuevas plataformas, entre ellas las redes sociales
online, han dado paso a que los ciudadanos se relacionen e interactiien con su entorno
y en todos los ambitos de la esfera piblica y politica.

Dicha transformacion ha llevado a la comunidad académica y de expertos a
cuestionarse hasta qué punto se ha producido un cambio en la participacion ciudadana
dentro de la esfera piblica, si se mantienen los roles tradicionales de mediacion
comunicativa y como se estan reconfigurando las relaciones entre la ciudadania y los
agentes sociopoliticos cuando se transfiere el debate de la esfera piblica al espacio
mediado digitalmente (Benkler, 2015; Castells, 2009).

Diversos enfoques teodricos han abordado el potencial que han desarrollado las
redes sociales desde sus inicios para vincular a personas que, sin estas herramientas,
no tendrian ningln tipo de repercusion ni opcion para hacerse escuchar en el espacio
puablico (Serrano-Contreras et al., 2020; Schafer, 2016; Ellwardt et al., 2012). La adopcidn
de roles de los nuevos actores que se incorporan a estos espacios ha reconfigurado el
concepto de entorno publico digital.

Existen diversas teorias de la desintermediacion que se refieren a estos espacios
como la “esfera publica hibrida” (Chadwick, 2013). El sistema hibrido de medios facilita
la desintermediacion, aportando un escenario que el que los ciudadanos de a pie
adquieren cierto poder para decidir u orientar las decisiones que afectan al conjunto
de la comunidad (Benkler, 2015). Este contexto, denominado por Dahlgren (2005) como
sprawling public sphere (esfera piblica dispersa), esta marcado por la accién social y se
caracteriza por una mayor participacion, representacion, interaccion y heterogeneidad
ciudadana.

Frente a este enfoque ciber optimista sobre el rol que desempenan las TIC en el
ambito socio politico, existen aportes tedricos y empiricos que cuestionan el papel de
internet como elemento de transformacion real para la participacion ciudadana. Entre
estas aportaciones se encuentra el del fenomeno del aumento de los afectos en los
discursos digitales sobre temas sociopoliticos (Mateus, 2019). El debate en términos de
afecto podria conducir a la accion conectiva que permite a los ciudadanos espacios de
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discusion y deliberacion sin necesidad de fuertes estructuras organizativas (Bennetty
Segerberg, 2012). La movilizacion generada a partir de hashtags como #metoo podria
ser un ejemplo.

Sin embargo, otras aproximaciones empiricas alertan de un crecimiento de la accion
colectiva liderada por los afectos negativos (Baumeister et al., 2001). Cuando estos
posicionamientos ciudadanos en red derivan de este tipo sentimientos politicos, se
produce la exaltacion de los comentarios negativos (Papacharissi, 2016). Son afectos
que se fundamentan en la homofilia, una tendencia esperada que descarta los juicios
razonados y potencia los basados en temas de interés o ideologias con los que los
internautas sienten sintonia colectiva. En la configuracion de estas comunidades
digitales homofilicas no primarian los acuerdos en base a la deliberacion o el
razonamiento, sino en puntos de vista compartidos por sintonia afectiva que no
conducen un dialogo con intercambio de ideas (Bouvier, 2020). En este sentido, las
redes sociales no estarian propiciando los juicios argumentados para el dialogo, sino
un entorno de exposicion de sentimientos colectivos e individuales (Arias Maldonado,
2016; Serrano-Contreras et al., 2020).

Partiendo de esta aproximacion sobre las sentimentalizacion de los debates
digitalmente mediados, este estudio tiene como objetivo principal indagar las
emociones generadas en torno al debate digital sobre el aumento del gasto militar
adoptado por el gobierno de Espana en 2022. La premisa de partida es que dicho
debate se basa en la expresion de sentimientos por parte de los actores tradicionales
(medios de comunicacion, partidos politicos y sus lideres) y los no tradicionales (el
resto de la ciudadania internauta) para generar emociones y aumentar la difusion de
juicios no razonados. Con este estudio se pretende contribuir a la visibilizar un proceso
de comunicacion en el que imperan las emociones por encima de los argumentos
razonados, un fendomeno cada vez mas presente en la arena politica digital que se
puede analizar con las herramientas de analisis de redes sociales y Big data propuestas
en este articulo. En la practica, las implicaciones de este tipo de analisis ayudan a
comprender mejor las dinamicas discursivas que se producen en estos debates que
tienen que ver con aspectos de la convivencia pUblica y, especificamente en el caso del
presente estudio, con las Fuerzas Armadas espanolas.

Para alcanzar el objetivo planteado, se analiza el papel de los sentimientos en
los posts de Facebook y Twitter de los principales partidos politicos, sus lideres y
principales medios de comunicacion, la congruencia afectiva con las emociones y las
reacciones a dichos mensajes. La hipotesis de partida es que el debate piblico digital
se fundamenta en la nocion de sintonia o congruencia afectiva. Es decir, la estructura
de la conversacion en torno al aumento del gasto militar, parte de criterios afectivos
compartidos entre los emisores y los receptores. Por ello, la tasa de sentimientos que
contengan los mensajes de los emisores para cada emocion estudiada sera semejante
a latasa de reacciones de los usuarios internautas. Para testar esta hipotesis, se debe
anadir al debate estudiado, centrado en emociones positivas o negativas, un mayor
nivel de analisis, ya que no solo se pretende analizar la congruencia afectiva, sino
también hacerlo en relacion con distintos tipos de emociones. Este estudio, por tanto,
no se centra exclusivamente en la disposicion afectiva a favor o en contra.

En primer lugar, realizarnos una revision tedrica sobre el emotivismo y
sentimentalizacion de la opinion publica en las redes sociales. En segundo lugar,
describiremos el caso de estudio que nos servira para testar nuestra hipotesis, asi
como el método utilizado. Seguidamente, tomaremos los hallazgos empiricos de nuestro
analisis para evaluar el objetivo principal. Finalmente, se aportaran las conclusiones
junto con una reflexion teorica sobre las implicaciones de los resultados obtenidos.
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FUNDAMENTACION TEORICA

Diferentes ramas cientificas, entre ellas la neurociencia, han cuestionado el
predominio de los juicios razonados sobre los afectos y emociones en los debates
(Damasio, 1999). Existe un amplio consenso cientifico sobre los efectos del emotivismo en
la politica derivados de los sentimientos, especialmente en el campo de la comunicacion
y la participacion (Szabo, 2020). La comunidad cientifica ha orientado la investigacion
hacia el aumento del componente emotivo en los debates politicos, concretamente, en
el rol de las emociones para producir, procesar y generar respuestas en los discursos
politicos (Verbalyte, 2018; Zhang y Clark, 2018).

Papacharissi(2015) sefala que, en participacion politica, la expresion de sentimientos
y emociones no siempre van ligados a la falta de razon, sino que los afectos pueden
incluso intensificar el pensamiento razonado. Estas dinamicas facilitan la construccion
de vinculos de afinidad que ayudan a los usuarios a identificarse y compartir simbolos,
valores o ideas que promueven la accion colectiva (Mateus, 2019; Nussbaum, 2014). Por
ello, se puede argumentar que las practicas politicas son emocionales, ya que tanto
la propia accion politica como sus estructuras institucionales y organizativas generan
dinamicas afectivas. A su vez, las instituciones y las practicas politicas dependen de
formas concretas de afectividad, materializadas en sentimientos y orientaciones
emocionales dominantes; es decir, los afectos constituyen un rasgo caracteristico de lo
politico (Slaby y Bens, 2019).

Ademas, los afectos son un instrumento de la politica vinculado con la practica
retorica para el ejercicio del poder o la resistencia al mismo (Mateus, 2019). Por
ejemplo, fenomenos como los esloganes, las expresiones politicas y colectivas, o los
hashtags y memes en los medios sociales, constituyen el imaginario colectivo. En estas
representaciones colectivas priman mitos, rituales y alegorias fundamentados en la
propagacion de emociones, y no solo las ideologias y los pensamientos utopicos. Es
decir, se trata de un fenomeno de emocionalidad complejo que alienta la participacion
comunitariay conduce al planteamiento de dos cuestiones: por un lado, como se utilizan
los afectos en la configuracion de la practica politica y, por otro, como influyen para
comprender politicamente la sociedad (Mateus, 2019).

Desde diversos enfoques en Ciencias Sociales, como los de Arias Maldonado
(2016) o Arfuch (2016), se ha bautizado como giro afectivo al aumento de los estudios
centrados en los afectos como dinamicas espontaneasy preconscientesy su influencia
sobre los individuos en su percepcion e interaccion con la realidad. En politica, este
fendomeno de cambio va mas alla de un giro epistemologico, ya que abarca también una
reconfiguracion de la estructura social, cuyos rasgos son el individualismo, el debate
publico personalizado, la confusion entre espacios piblico y privado, la polarizaciony
el pr;edominio de lo audiovisual sobre la palabra escrita (Arias Maldonado, 2016; Arfuch,
2016).

En el giro afectivo, las emociones obran un papel fundamental para articular
la opinion pablica, destacando las redes sociales pro su transmision inmediata de
emotivismo (Han, 2014). Ya no son solo herramientas seleccionadas para consumir
noticias y expresar la opinion plblicamente (Shah et al., 2017). Tal y como afirma
Papacharissi(2016), la ciudadania hace uso de estas redes principalmente con propdsitos
heuristicos o expresivos y no para deliberar, por lo que su implicacion en los asuntos
politicos con otras comunidades es meramente transitoria; esta adhesion efimera aleja
la racionalidad de los debates politicos sobre temas que afectan al conjunto de los
ciudadanos. Sin embargo, esta autora también remarca que, por encima de la persuasion
basada en razonamiento, en las redes se contagia la emocionalidad cuando se discute
sobre asuntos de interés general (Papacharissi, 2016).
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Convieneresaltar que existe ciertaconfusionalahoradereferirse alosafectos,yaque
ocasionalmente se utilizan indistintamente sentimientos y emociones (Schemer, 2014).
En el ambito de interaccion de las redes sociales, el afecto se considera performativo
y provoca el contagio (Papacharissi, 2015). Al expresarse en palabras, toma forma y el
afecto se transforma en sentimiento. De ahi que se pueda aseverar que los sentimientos
y las emociones tienen el potenciar de transformar el afecto en una accion. Pese a que
los teodricos habermasianos enfatizan la racionalidad para participar y deliberar en la
toma de decisiones formales (Dahlberg, 2014), este ideal normativo puede conllevar la
exclusion y el desempoderamiento de ciertos grupos que expresan de forma natural la
subjetividad mediante los afectos (Dahlgren, 2018).

Empero, existe otra corriente tedrica que alerta de que, en el contexto de los piblicos
afectivos en red, al estar mediados y estructurados en torno el afecto, no solo tienen
la capacidad de conducir a la accién conectiva (Bennett y Segerberg, 2012), sino que
también potencian la homofilia o propincuidad (la tendencia de los usuarios establecer
vinculos con personas con las que comparten a sus creencias previas) (Sunstein, 2007).
Este fendmeno, junto con la formacion de las llamadas camaras de eco (entornos en los
que reverbera una misma idea compartida por individuos de ideas afines, reforzando
sus posi)cionamientos de partida) (Sunstein, 2007; Bouvier, 2020; Castillo-de-Mesa et
al., 2021).

En esta linea tedrica, Papacharissi (2015) advierte de que en estos espacios en red
se forman nodos que conectan efectivamente a los usuarios basandose en narrativas
simples con altos niveles de polarizacion que desplazan los relatos deliberativos o los
discursos basados en la razon y aumentan fuertemente el contagio de afectos. Este
intercambio de expresiones emocionales es denominado por la autora como sintonia
afectiva, un fenomeno que se aleja de la deliberacion y la accion colectiva tradicionales,
y conlleva nuevas formas de participacion en funcion de las caracteristicas del medio.
Por ejemplo, en Facebook podemos observar la sintonia afectiva con la opcion de
“me gusta” en una publicacion, apoyar una noticia en un agregador, subir y compartir
videos, memes o imagenes. Estas acciones se pueden considerar intensas pero civicas e
implican cierto compromiso (Papacharissi, 2015).

De forma similar, Twitter ofrece compartir mensajes, fotos, infografias, noticias, y
otros contenidos. Sin embargo, existe evidencia empirica en el potencial de Twitter para
promover procesos participativos democraticos, puesto que los usuarios de la red no
gozan del mismo reconocimiento piblicoy ello dificulta la horizontalidad en los debates
(Teruely Zafra, 2022). Los lideres mediaticos y los partidos politicos continian teniendo
mayor capacidad de alcance en este tipo de redes, donde no solo prima el nimero de
seguidores, sino la gestion de los perfiles bajo parametros de personas expertas en
comunicacion digital, influencers, lideres mediaticos e instituciones como medios de
comunicacion y partidos (Marcos-Garcia et al., 2020).

En la arena politica, esta dinamica nos lleva a la verticalidad de poder, en la que
prevalece un discurso que persigue conseguirlo. Por ello, el éxito de las personas que
ejercen la politica descansa en las normas de expresion y en el discurso emocional que
conecta con losinternautas. En las estrategias de comunicacion politica de profesionales
el componente emocional es la clave y la rutina para mover seguidores (Heaney,
2019; Szabo, 2020). Por ejemplo, en las elecciones de 2016 de EE.UU. se compartieron
significativamente mas los tweets emocionales que los que tenian apelaciones neutrales
(Brady et al., 2017).

También se ha comprobado que los mensajes del Gobierno de EE.UU. de caracter
institucional generaban mas interaccion cuando contenian representaciones afectivas
y simbolicas. Por ello, se puede destacar que, ademas del contenido, las redes sociales
ofrecen reacciones al mensaje que son afectos ligados a estimulos determinados
(Papacharissiy de Fatima Oliveira, 2012; Tettegah y Noble, 2016; Paasonen, 2016).
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La preocupacion de la comunidad cientifica se ha orientado también en la emotividad
que se transmite en las redes mediante afectos que promueven sentimientos negativos.
Sobieraj y Berry (2011) caracterizaron el discurso de la indignacién o la ira (“outrage”)
como un discurso politico que persigue provocar respuestas viscerales como el miedo.
Ese efecto se consigue, por ejemplo, con el uso excesivo de generalizaciones, el
sensacionalismo, el melodrama o las noticias falsas, entre otras estrategias politicas.
El peligro de estos mensajes es que podrian derivar en una polarizacion afectiva Allcott
y Gentzkow (2017) pudiendo llegar incluso a romper el flujo de la comunicacion. Este
tipo de polarizacion puede suponer una amenaza para las democracias puesto que
los participantes no solo muestran su afecto hacia su partido o sus lideres, sino que
consideran desagradables y rechazan cualquier propuesta de los partidos opuestos.
Por ello, la polarizacion afectiva requiere no solo un sentimiento positivo hacia el
propio grupo, sino también un sentimiento negativo hacia aquellos que se identifican
con grupos opuestos (Shanto et al., 2012).

CASO DE ESTUDIO

El debate politico sobre el aumento de gasto militar en la partida presupuestaria
del Ministerio de Defensa en Espana ha enfrentado tradicionalmente a los partidos de
gobierno y oposicion.

EL 30 de mayo de 2022, con motivo de la Conmemoracion de los 40 aios del ingreso a
la OTAN, el presidente de Espana realizo unas declaraciones a la prensa. En las mismas,
aseguraba que era prioritario garantizar la seguridad ante las amenazas bélicas que
esta sufriendo Europa con el conflicto entre Rusia y Ucrania, mediante el aumento del
gasto militar. Unos dias después, a principios de julio, Pedro Sanchez anuncio en el
Consejo de ministros de Espafa que se iba a dotar de una partida de mil millones de
euros, procedentes del Fondo de Contingencia espanol de ejecucion presupuestaria’
al Ministerio de Defensa para aumentar el gasto militar. Esta inyeccion presupuestaria
iria acompanada de la aprobacion de una ley de financiacion a las Fuerzas Armadas
de Espana. Con la aprobacion de esta ley, no necesitaba el aval del Congreso de los
Diputados, sorteando asi la oposicion total de sus del partido socio del Gobierno,
Unidas Podemos, el debate fue ganando mas fuerza en las redes sociales hasta que,
el 4 de octubre de 2022, el Gobierno espanol aprobo el Proyecto de Presupuestos
Generales que llevara posteriormente al Parlamento. Con ello, la discusion politica
volvio a las redes sociales, por un lado, entre los socios de la coalicion y, por otro lado,
entre Unidas Podemos y los partidos de la oposicion. Ademas, los medios alineados
ideologicamente también aprovecharon el contexto para movilizar la opinion pablicay
cuestionar la union de los dos partidos de coalicion, poniendo de relieve la “fragilidad”
gubernamental.

Lo que otorga de un caracter excepcional a este acontecimiento, es que, en este
debate politico, los actores enfrentados son socios parlamentarios. Sin embargo, en la
discusion de redes sociales han participado todos los partidos politicos aprovechando
la coyuntura bélica a las puertas de Europa, para establecer sus posicionamientos
difundiendo emociones. Los principales partidos de la oposicion, el PP, Vox y Cs, llevan
tiempo reclamando esta ley.

Ante este evento politico que ha tenido tanta repercusion mediatica en las redes
digitales, eseste estudio se haquerido analizar los mensajes de losactorestradicionales
(partidos, lideres y medios) implicados en el debate en cuestion, midiendo hasta qué

1 La dotacion de este Fondo debe realizarse, dentro del limite de gasto no financiero fijado, por un importe equivalente al 2% del mismo,
con el que se han atenderse las necesidades de caracter no discrecional y no previstas en el momento inicial que puedan presentarse a lo
largo del afio. (nuevo procedimiento presupuestario introducido por las leyes de estabilidad) https://www.hacienda.gob.es
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punto sentimentalizan mas o menos tanto en términos de congruencia afectiva, como
por los mensajes positivos/negativos que emiten y el impacto de difusion. En base a
este objetivo principal, se plantearon los siguientes especificos:

+ 012, Determinar la actividad y alcance de las cuentas de los actores tradicionales.

+ 01.2. Identificar las emociones implicitas en los mensajes de los partidos politicos, sus
lideres y los medios de comunicacion en Facebook y en Twitter y su valencia.

« 01.3. Observar la respuesta emocional de los usuarios a los mensajes de los actores
seleccionados en Facebook y en Twitter, mediante el uso de las reacciones que se
encuentran en las plataformas.

« 014, Identificar la sintonia afectiva que existe entre el componente emocional de los
mensajes de actores seleccionados y las reacciones de los usuarios en Facebook y en
Twitter.

La seleccion de ambas redes sociales para el presente estudio se justifica, por un
lado, porque Twitter es una herramienta clave integrada en la politica para disenar
estrategias de comunicacion y difundir intensamente los mensajes partidistas (Lopez-
Meri et al., 2017). Por otro lado, Facebook es la red social mas utilizada por los internautas
espanoles segln el Gltimo Panel de Hogares de la Comision Nacional de los Mercados y
la Competencia (CNMC, 2022). Mientras que Twitter ofrece interactuar con los usuarios
mediante “Me gusta”, comentando o compartiendo las publicaciones, Facebook permite
analizar reacciones de los usuarios expresando otras emociones? La combinacion de las
dos redes sociales para este analisis ofrece la oportunidad de medir alcance de difusion
junto con el estudio de las emociones que provoca el contenido publicado en las cuentas
seleccionadas con la audiencia.

MATERIAL Y METODOS

Obtencion y depuracion de los datos

Para alcanzar los objetivos planteados, se han descargado los mensajes de los
principales lideres y partidos politicos en Facebook y Twitter durante las dos primeras
semanas de julio de 2022, tras las declaraciones del presidente del gobierno, a la prensa
y en el Congreso de los Diputados; y las dos primeras semanas de octubre de 2022,
coincidiendo con la votacion de los presupuestos generales del Estado.

Se han obtenido los datos de la red social de Facebook utilizando la herramienta
CrowdTangle® para descargar las publicaciones de los principales partidos politicos, sus
lideres y los principales medios de comunicacion. Respecto a la red social Twitter los
datos se descargaron utilizando la API V.2 de Twitter, en su version académica gracias a la
libreria academictwitteR* de R. Para ambas redes sociales, la descarga se realizo a partir
de las cuentas de usuarios a estudiar. Compuestas los cinco principales partidos politicos
espafoles, sus lideres y los principales medios de comunicacion (prensa generalista
con mas seguidores a la fecha de inicio de la descarga). Teniendo que especificar estas
cuentas, y los intervalos temporales, para sendas herramientas de descarga.

2 Reacciones emotivas en Facebook: ‘me encanta’, ‘me divierte’, ‘me importa’, ‘me asombra’, ‘me entristece’, ‘me enfada’y ‘me importa’.

3 CrowdTangle (2023) es una herramienta disefiada por Meta para el seguimiento y analisis de informacion piblica relativa al contenido
pablico en los medios sociales.

4 Lalibreria academictwitteR permite acceder al registro total de tweets desde el 2006.
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Unavez se cuenta con los tweets de estas cuentas en el intervalo de tiempo citado, se
pasa a un proceso de filtrado, para eliminar todos los tweets que no tengan relacion con
el tema de estudio. Esta depuracion de los datos se realiza en dos fases:

1. Utilizando el software estadistico R (Santanay Mateos, 2014) se buscan los tweets que
contengan:

a. Algunodelossiguientesparesde palabras:(defensa,gasto),(defensa, presupuesto),
(militar, gasto), (militar, presupuesto). Estos tweets los interpretamos como los
mas utilizados en el momento de la descarga y que copan el debate en cuestion.

b. Alguna de las palabras: defensa, gasto, presupuesto y militar; de entre los tweets
restantes.

2. Entre los tweets filtrados que contienen alguna de las palabras puede ser que existan
tweets que realmente no hagan referencia al tema de interés. Por esto en esta
segunda etapa, el resultado del filtrado del punto “b” pasa por un filtrado manual.

Los resultados de estos dos filtrados se unen para trabajar con ellos. De esta manera
para Facebook, de los 17.736 posts recolectados tras el filtro restaron 65. Para Twitter, de
los 2.634 tweets se obtuvieron 176. De esos mensajes, se obtuvieron 9.743 respuestas. con
13.252 respuestas.

El siguiente paso, una vez se cuenta con los posts, es realizar la descarga de las
respuestas a estos en ambas plataformas. Para ello se realizaron los siguientes pasos:
para Facebook, se descargaron las respuestas directas a los postsy tras una depuracion
manual se preservaron aquellas que eran mensajes de texto. En el caso de Twitter, se
descargaron los tweets los cuales tenian como especificaciones que eran respuestas al
usuario autor del tweet principal (in_reply_to_user_id); asi como que tenian el mismo
identificador de conversacion (conversation_id) que el tweet principal. Esto, sin embargo,
no descarta las respuestas a este usuario dentro de la conversacion que sean respuesta
al usuario, pero no al tweet. Estos casos son marginales, pero a la vez inevitables por las
opciones de Twitter.

Medicion de las emociones en los mensajes y las respuestas

EL primer objetivo especifico planteado se trataba de identificar las emociones implicitas
de los mensajes publicados por los actores seleccionados vy, el segundo objetivo, analizar
la respuesta emocional de los usuarios. Para determinar las emociones de los agentes, las
respuestas de los usuarios, incluyendo las connotaciones positivas o negativas (Amor et al.,
2020), se aplico sentiment analysis para interpretar automaticamente los sentimientos y las
opiniones expresados en los posts (Koschut et al., 2017; Rosenbrock y Trossero, 2021).

Para ello, se utilizo el diccionario NRC emotion lexicon (en adelante, NRC) propuesto
por Mohammad y Turney (2013), que incluye ocho emociones: alegria (emocion positiva
de la felicidad, el placer y la satisfaccion), confianza (se refiere a la emocion positiva de la
seguridad, la autoconfianza y la conviccion en la propia capacidad), sorpresa (se refiere a
la emocion ante algo inesperado, novedoso o sorprendente), anticipacion (se relaciona con
la emocion de la expectativa, la anticipacion y la emocion positiva por algo que esta por
venir), tristeza (se relaciona con la emocion negativa de la tristeza, la melancolia y el pesar),
disgusto (se asocia con la emocion negativa de la aversion, la repulsion y el desagrado),
miedo (se asocia con la emocion negativa de la ansiedad, la angustia o preocupacion por
un riesgo real o imaginado) y enojo (se refiere a la emocidn negativa de la ira, la frustracion
y el enfado) (Ekman, 1992; Plutchik, 1994). Este diccionario asocia una puntuacion a ciertas
palabras para cada emocion y para positivo/negativo en base a la libreria syuzhet de Ry su
método get_nrc_sentiment, especificando el idioma al espanol.
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Los posts de ambas redes, asi como sus respuestas, fueron procesados con
parametros de text mining para asegurar el funcionamiento correcto del diccionario.
Previamente a la utilizacion de la funcion citada, se realiza un proceso de tokenizacion
en que los posts son divididos en tokens, unidades léxicas (palabras) con sentido para el
diccionario. El resultado es pasado como parametro a la funcion para obtener una matriz
cuyas filas seran los tokens del post, y las columnas las distintas emociones calculadas
por el diccionario. Estas columnas son sumadas para conocer la puntuacion total para
cada emocion. Finalmente son relativizadas sobre el total de puntos de emociones y de
positivo/negativo del post, para asi saber el peso que tiene cada emocion en el tweet.

Una vez identificadas las emociones de los tweets y las respuestas, se calculo
para cada respuesta la sintonia afectiva, y la diferencia con respecto el tweet al que
respondian.

Identificacion de la sintonia afectiva

Eltercer objetivo especifico, era medir la sintonia afectiva que existe entre el componente
emocional de los mensajes de actores seleccionados y las respuestas de los usuarios en
Facebook y en Twitter. Para alcanzar este objetivo se calculo para cada respuesta la sintonia
afectiva y la diferencia entre el contenido emotivo implicito (CEI) de los posts de los actores
tradicionales y las respuestas recogidas.

EL mismo proceso se realiza para la diferencia del grado de cada emocion entre tweets y
respuestas, considerando la siguiente formula:

Diff = EmoPost - EmoResppuesta

Los valores de esta diferencia no son absolutos (como asi ocurre con la Sintonia Afectiva),
A diferencia del caso de la sintonia afectiva, los valores de esta diferencia no son absolutos,
permitiendo lo que permite ampliar la informacion. Un valor positivo indica que el grado
de la emocion expresada en un post es mayor que la respuesta recibida. Un valor negativo
indica que la emocion de la respuesta es mayor a la expresada en el post original.

En este estudio se asume que la estructura de la conversacion que se establece en las
redes sociales parte de criterios afectivos que comparten emisoresy receptores. Entendemos
que los mensajes de los emisores contienen una tasa de sentimientos vinculada a cada
emocion analizada que sera semejante a la tasa de reacciones de los usuarios. Para poder
afirmar esta asuncion, consideramos necesario ir mas alla del analisis de las emociones
positivas o negativas (a favor o en contra) e indagar en el tipo de emociones porque aporta
un analisis mas profundo que el de la congruencia afectiva.

Medidas de dispersion y centralidad

Tras los procesos mencionados anteriormente, el resultado sera una lista de tweets con
sus respectivos puntajes en las diferentes emociones y una lista de respuestas asociadas a
los tweets con sus puntajes para las emociones, asi como la sintonia afectiva y la diferencia
para cada emocion con respecto al tweet al que responde.

Para ir mas alla en nuestro analisis, se agregaran los datos del usuario a estudiar.
A continuacion, se obtiene una lista de usuarios, para cada uno de los cuales se cuenta,
por un lado, con el nimero de publicaciones en ambas redes sociales, la proporcion de



10

:Debemos aumentar el gasto en Defensa? Emociones en el debate piiblico en redes sociales en
Espaia

publicaciones con respuesta y la media del nimero de respuestas por tweet y post. Por otro
lado, el coeficiente de variacion de las emociones de los tweets y post.

El analisis finalmente se realiza sobre cada grupo de actores tradicionales. Tanto para los
partidos, como para los lideres y los medios de comunicacion, las estadisticas son agregadas
mediante su coeficiente de variacion, de manera que podamos tener una nocion del tipo
de interaccion de cada grupo, las emociones expresadas y recibidas, su sintonia afectiva
y la diferencia del grado de emociones entre emisores y respuestas, asi como su grado de
variacion entre los usuarios de cada grupo.

RESULTADOS

Actividad y alcance de los actores tradicionales en las redes sociales

Los datos obtenidos confirman que los medios de comunicacion (de ahora en adelante,
MC) son los que emiten mas mensajes en ambas redes, muy por encima de los partidos y de
sus lideres. Son los medios los que generan mayor niimero de respuestas en Facebook, y los
lideres politicos lo hacen mas en Twitter, seguidos de la prensa (ver tabla 1).

En términos de eficiencia en el alcance de los mensajes (respuestas recibidas entre los
mensajes emitidos) de los medios de comunicacion, en la Tabla 2 se observa que la prensa
nacional ha tenido mayores niveles de eficiencia en ambas redes. Sin embargo, los diarios
progresistas diferencian su estrategia en las redes, siendo Infolibre el que tiene el nivel
mas alto de respuesta en Twitter de todos los diarios, y Piblico entre el top cinco en la red
de Facebook. Resulta sorprendente que un debate en el que la tasa de participacion en
redes sociales de partidos y lideres ha sido tan escasa, los medios de comunicacion hayan
conseguido tanta repercusion con un elevado nimero de respuestas.

En la tabla 3 se puede observar que Podemos es el partido politico que tiene mayor
nimero de mensajes en Twitter (3), y el (nico con mensajes en Facebook (2). En cuanto
a la red social Facebook, si se muestra correspondencia en el alcance de las respuestas,
en donde Podemos (644) es el (nico partido con retroalimentacion. Sin embargo, no hay
correspondencia con el alcance en los mensajes en la red social Twitter, donde PSOE (105) es
el partido con mayor nimero de respuestas.

lone Belarra, miembro del consejo ciudadano estatal de Podemos, y Pablo Echenique,
secretario de Accion de Gobierno, Institucional y Programa de Podemos, son los lideres con
mas mensajes en Facebook y en Twitter. Respecto a las respuestas emitidas a los lideres,
hay una correspondencia en ambas redes sociales, siendo Pablo Echeniche el que tiene
mayor alcance de respuesta (ver Tabla 4).

Tabla 1. Nimero total mensajes (emitidos y recibidos) por categoria en Twitter y Facebook.

Categoria Mensajes emitidos Respuestas recibidas
Twitter Facebook Twitter Facebook
Medios de comunicacion 164 60 5.891 8.505
Partido politico 9 2 155 644
Lideres 3 3 7.206 594
Total 176 65 13.252 9.743
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Tabla 2. Eficiencia de los mensajes de los medios de comunicacion en Twitter y Facebook

Medios de comunicacion  Eficiencia Twitter Categoria Eficiencia Facebook
_infolibre 120,33 Okdiario 215,75
Elmundoes 57,55 LaVanguardia 176,00
Okdiario 25,18 Elmundoes 165,14
abc_es 12,70 el_pais 160,00
el_pais 7,00 Publico 128,95
Eldiarioes 6,91 Eldiarioes 122,42
LaVanguardia 3,63 abc_es 55,40
el_Periodico 3,00 _infolibre 0
Heraldoes 3,00 Diariovasco 0
larazon_es 1,53 el_Periodico 0
Lavozdegalicia 1,33 elcorreo_com 0
Diariovasco 1,00 Farodevigo 0
elcorreo_com 1,00 Heraldoes 0
Farodevigo 1,00 Hoyextremadura 0
Hoyextremadura 1,00 larazon_es 0
levante_emv 1,00 Lavozdegalicia 0
Nortecastilla 1,00 levante_emv 0
Pablico 0,00 Nortecastilla 0

Tabla 3. Nimero de los mensajes de los Partidos Politicos en Twitter y Facebook

Partido politico Mensajes emitidos Respuestas
Twitter Facebook Twitter Facebook

CiudadanosCS 1 0 8 0

Podemos 3 2 85 644

Ppopular 1 0 23 0

Psoe 3 0 105

vox_es 1 0 14

Total 9 2 158 644

Tabla 4. Nimero de los mensajes de los Lideres Politicos en Twitter y Facebook

Lideres Mensajes emitidos Respuestas
Twitter Facebook Twitter Facebook
lonebelarra 2 2 2.336 221
PabloEchenique 1 1 4.870 373
Total 3 3 7.206 594

1
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Emociones en los mensajes de los actores tradicionales

En la Figura 1 se presentan las emociones promedio en Twitter por cada grupo estudiado,
siendo el valor 1 el maximo para cada emocion. El miedo es la mas preponderante en todas
las categorias: medios de comunicacion (0.36) en los partidos politico (0.26) y, especialmente,
en los lideres (0.61). La emocion de confianza, aunque en valores inferiores, también es
remarcable tanto para los partidos (0.21) como para los medios de comunicacion (0.20).
Ademas, cabe resaltar que el sentimiento negativo predomina en los lideres (0.81), seguido
de los medios de comunicacion (0.48), y el sentimiento positivo en los partidos politicos
(0.65). Asimismo, en el caso de los medios de comunicacion las emociones positivas y
negativas estan igualadas (0.51).

Figura 1. Emociones y sentimientos expresadas por cada grupo en Twitter

Figura 2. Emociones y sentimientos expresados por cada grupo en Facebook
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Coeficiente de variacion de los mensajes de actores tradicionales en Twitter
y Facebook

En el estudio se midio el coeficiente de variacion de las emociones de cada usuario
para cada grupo, para asi conocer el grado de variacion en las emociones expresadas
por los miembros de un grupo. Un mayor coeficiente de variacion indicara una mayor
diferencia entre las emociones mostradas por los usuarios de un grupo en sus tweets, es
decir, que hay mucha diferencia en las emociones en un tweet.

El coeficiente de variacion se mide con la siguiente formula:
CV = desviacion estandar / media aritmética x 100

Como se observa en la Tabla 5, en la red social Twitter, la mayor variabilidad se
encuentra para la emocion miedo de los partidos politicos y sus lideres, destacando
bastante sobre las demasy para las emociones anticipacion y miedo del total de cuentas.
En este caso, la variabilidad en la emocion “miedo” se entiende que se produce debido
a que dentro de los partidos politicos y, entre alguno de los lideres, es la que mas peso
tiene; es decir, disparan la emocion respecto a la media. El sentimiento de miedo en los
partidos politicos esta relacionado a los siguientes mensajes:

"Respecto al gasto de Defensa, Sanchez tendra que explicar cémo va a gastarse
doce mil millones de euros mas, si solo piensa recaudar tres mil millones de
euros mas con el nuevo impuesto de la banca y eléctricas" (Popular).

Pero, sobre todo, con mensajes como:

"Todo el dinero extra que se invierte en gasto militar, que en Espana ya es record,
no puede ir a inversion social". & No os perdais esta entrevista a lone Belarra,
donde analiza sin pelos en la lengua, toda la actualidad politica &. (Podemos)

“Nosotros no vamos a romper el gobierno por una deslealtad del PSOE,
porque seran muy irresponsable cuando tenemos a Feijoo y Abascal afilando
los cuchillos, Pero quiero decir claramente que nos han ocultado el aumento
unilateral en el gasto en defensa y que es una vergiienza”. (PabloEchenique)

En el caso de Facebook la emocion tristeza es la que mas variaciones presenta entre
las cuentas en general. También destaca la mayor variabilidad de la emocion alegria en
los medios de comunicacion.

Se debe resaltar el hecho de que no existen puntuaciones para el caso de los partidos
politicos en Facebook, lo que se debe a que Podemos es la (inica cuenta de esta categoria
de la que se han capturado posts. Asi mismo llama la atencion que en Facebooky Twitter
encontremos los mismos valores para los lideres de opinion. La explicacion de esto
es que las cuentas de Pablo Echenique e lone Belarra, las Gnicas que participan en la
conversacion de este grupo, han hecho los mismos posts en ambas redes.

13
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Tabla 5. Coeficiente de variacion en las emociones de los posts entre los usuarios de cada grupo

Emociones Mensajes de Twitter Mensajes de Facebook
Total MC PP L Total MC PP L

Enojo 5,09 4,86 4,00 1414 5,51 3,62 NA 14,14
Anticipacion 6,57 6,84 3,93 1414 4,71 2,82 NA 1414
Disgusto 2,11 2,19 1,70 0,00 2,56 2,12 NA 0,00
Miedo 6,42 4,75 10,04 9,15 574 4,00 NA 915
Alegria 5,68 5,90 2,93 1414 7,28 6,87 NA 14,14
Tristeza 1,60 1,93 1,09 1,41 9,65 4,96 NA 1414
Sorpresa 1,42 1,32 2,24 1,41 6,89 6,49 NA 14,14
Confianza 4,75 4,06 4,86 14,14 5,19 3,05 NA 14,14
Negativo 4,54 3,68 6,91 3,26 3,63 3,32 NA 3,26
Positivo 4,32 3,51 3,79 1414 498 330 NA 14

Leyenda: MC: Medios de comunicacion/ PP: Partidos politicos/ L: Lideres

Emociones presentes en las respuestas en redes sociales

Las cuentas con mayor porcentaje de respuestas con emociones en Twitter, siendo
1 el valor minimo y 0 el valor maximo, son: ABC.es (0.34), ElPais (0.27), Heraldo.es (0.25),
Eldiaro.es (0.24) y Okdiario.com (0.22). Mientras que, en Facebook, las cuentas con
mayor porcentaje de respuestas con emociones son las siguientes: loneBelarra (0.02),
LaVanguardia (0.01), ABC.es (0.01), Okdiario.com (0.01).

Respecto a las categorias de actores tradicionales, la Figura 3, representa la media
de emociones en las respuestas por cada grupo en la red social Twitter. La confianza,
es la emocion principal despertada por los partidos politicos (0.29) y en los MC (0.22);
el miedo prevalece en las respuestas a los lideres (0.21) junto con la confianza (0.2). Las
respuestas con emociones negativas y positivas también tienen promedios similares y
muy cercanas al valor de 0.5, es decir, expresan emociones negativas y positivas casi en
el mismo grado. Estos hallazgos muestran un posicionamiento de partida de los actores
no tradicionales (ciudadania internauta) (ver Figura 4) con los partidos politicos a los
que siguen o con los medios de comunicacion con los que se alinean ideologicamente. Es
decir, si cuando el partido, el lider o medio de comunicacion publica un comentario que
se corresponde con lo que piensan, entonces les genera confianza. Algunos ejemplos en
relacion con los medios de comunicacion serian los siguientes:

a) Emociones de confianza:

“’Directo | Lamban dice que la discrepancia de Podemos sobre el gasto militar "no
favorece nada ni dentro ni fuera del pais" https://t.co/7Cq8fLCWMy https://t.co/
Nezlvt5gDg” (Infolibre)

“Yolanda Diaz se ha mostrado segura de resolver la tension entre PSOE y Unidas
Podemos por el gasto en defensa, El presidente y yo llegaremos a un punto de
encuentro” https://t.co/MnBdkCyzUf (EL Pais) (el diario.es)

b) Emociones de Ira / Anticipacion / Confianza:

“#Lo mas Leido El PSOE vota en contra de subir el gasto en Defensa al 2%, como
Sanchez prometi6 en la cumbre de la OTAN” https://t.co/vUXhiFp9LF (abc_es)


https://t.co/7Cq8fLCWMy
https://t.co/NeZlvt5gDg
https://t.co/NeZlvt5gDg
https://t.co/MnBdkCy4Uf
https://t.co/vUXhiFp9LF

Casas-Mas et al.

Notese en este Gltimo ejemplo, que se recogen tres emociones, dos de ellas muy
negativas y otra positiva. Ello implica un posicionamiento afectivo de los actores no
tradicionales quienes manifiestan a través de la ira o la anticipacion cierta indignacion
con el mensaje, o confianza porque creen en el contenido publicado. En cualquiera de los
casos, la respuesta es emotiva y no razonada.

Figura 3. Media de las emociones y sentimientos en las respuestas en Twitter para cada grupo

Los resultados de las emociones en las respuestas de Facebook estan alineados con
los de Twitter, con confianza y miedo como las emociones que mas destacan para los tres
grupos. Algunos ejemplos de las emociones que generan los mensajes de Facebook de los
medios de comunicacion serian los siguientes:

Confianza: “El presupuesto en Defensa aumentara a pesar de las reticencias de
Podemos, que dice no haber sido informado: "Nos lo han ocultado, es una vergA'.enza"
(EL Mundo).

Ira / miedo / anticipacion: “PRESUPUESTOS GENERALES 2023 —£ Echenique acusa al
PSOE de «deslealtad» por «ocultar» un mayor gasto en defensa” (ABC.es): “Ademas de
subidas del salario mi-nimo y pensiones, el grupo confederal pide condenar la masacre
de Melilla aunque no aborda el gasto militar” (elDiario.es).

También estan muy equilibrados los valores positivos y negativos, siendo las respuestas
mas positivas las de los mensajes de los partidos, como consecuencia, una vez mas, del
posicionamiento de partida con el que entran a participar en el debate digital los actores no
tradicionales (ciudadania internauta). Se muestran a continuacion algunos ejemplos:

Mensaje muy negativo (valor 1): “Las prioridades no son aumentar el gasto militar, en el
que ya somos récord, si no apostar por los servicios piblicos y la proteccion social de
las familias”, (Podemos).

Mensaje muy positivo (valor 1): “La #CumbreOTANMadrid ha supuesto una reaccion
potente y transparente a los desafios de seguridad y defensa, Espana debe incrementar
la inversion en Defensa para alcanzar un 2% del PIB en 2029 (Psoe).

Mensaje ni muy negativo ni muy positivo: "Respecto al gasto de Defensa, Sanchez tendra
que explicar como va a gastarse doce mil millones de euros mas, si solo piensa recaudar
tres mil millones de euros mas con el nuevo impuesto de la bancay eléctricas" (Partido
Popular), despierta emociones tanto positivas como negativas al mismo nivel.
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Mensaje muy positivo: @)orgebuxade sobre el incremento del presupuesto en Defensa:
"Estamos a favor", (Vox). Recibe la siguiente respuesta: https://t.co/mB9ykbvYHc@vox_
es @Jorgebuxade Incremento para que? Ya sabemos que para defender a Espana no se
utiliza, estar a favor de su incremento teniendo al mando enemigos de la nacion es un
tanto contradictorio, y las emociones son a la par positivas y negativas pero se alejan
de los valores de los anteriores mensajes que estaban entre 0.5y 0.83, porque caen al
0.33 (tanto en positivo como en negativo).

Figura 4. Media de las emociones y sentimientos de las respuestas en Facebook para cada grupo

indice de sintonia afectiva

La sintonia afectiva permite conocer la congruencia en las emociones expresadas por los
usuarios y las expresadas en la respuesta a esto. El indice utilizado para la sintonia afectiva
varia entre 0y 1, indicando el 0 la minima sintonia afectiva, y €11 la maxima. Asi una sintonia
afectiva alta indicara que las emociones emitidas por los posts de los usuarios, y las recibidas
en sus respuestas, son muy similares.

Conviene remarcar que en este estudio se esperaba obtener los mismos valores para
el grado de cada emocion en las publicaciones que en las respuestas, es decir, la misma
proporcion de contenido emocional implicito en una publicacion, que la proporcion de la
reaccion emocional en cada respuesta.

En términos generales, los resultados muestran que la sintonia afectiva es bastante alta
en todos los grupos de actores tradicionales y en ambas redes. El miedo es la emocion con
menor sintonia afectiva en ambas redes, destacando sobre las demas sobre todo en el caso
de los lideres en Twitter. En la Tabla 6 se puede observar que la sorpresa y el disgusto y son
las emociones con mayor sintonia afectiva en todos los grupos de actores tradicionales y en
ambas redes. La alegria también esta muy proxima a estas, seguida de las emociones enojo
y anticipacion.

La sintonia afectiva respecto a la emocionalidad positiva o negativa entre los posts y sus
respuestas es muy similar para ambas redes y para ambas categorias. Destacan los lideres
por ser los que menos sintonia afectiva logran con sus audiencias; junto con los partidos
politicos en el caso de Facebook.


https://t.co/mB9ykbvYHc
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Como se ha comentado en el apartado metodologico, la diferencia permite conocer el
signo de la sintonia afectiva, para saber si en las cuentas con menor sintonia, el grado de las
emociones realmente esta aumentando (positivo) o disminuyendo (negativo).

En la siguiente grafica (Figura 5) destaca la diferencia del grado de emociones entre
postsyrespuestas para el caso del miedo y de la tristeza. EL grado de la emocion miedo es
menor en las respuestas, sobre todo para el caso de mediosy lideres. La tristeza es mayor
en las respuestas que en los posts sobre todo para medios y partidos, y la confianza es
mayor para lideresy partidos. Es curioso el caso de la emocionalidad negativa y positiva:
el sentimiento positivo que emiten los medios y los partidos es mayor que la respuesta
positiva que reciben, mientras que la respuesta positiva a los lideres es mayor que la
emocion que emiten en sus publicaciones.

Tabla 6. Sintonia afectiva media para cada emocion en Twitter y Facebook

Emociones Promedio Twitter Promedio Facebook
MC PP L MC PP L

Enojo 0,87 0,86 0,88 0,87 0,89 0,86
Anticipacion 0,83 0,85 0,86 0,85 0,87 0,86
Disgusto 0,91 0,93 0,93 0,92 0,93 0,93
Miedo 0,71 0,72 0,50 0,69 0,51 0,50
Alegria 0,89 0,89 0,88 0,89 0,88 0,89
Tristeza 0,83 0,85 0,86 0,83 0,86 0,85
Sorpresa 0,95 0,95 0,93 0,92 0,90 0,94
Confianza 0,75 0,71 0,79 0,76 0,80 0,82
Negativo 0,61 0,59 0,54 0,59 0.55 0,54
Positivo 0,61 0,59 0,54 0,59 0,55 0,54

Leyenda: MC: Medios de comunicacion/ PP: Partidos politicos/ L: Lideres

Figura 5. Media de las diferencias entre mensaje y respuesta para cada emocion en Twitter
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Para el caso de Facebook, también destaca la diferencia en la emocion del miedo, que
como se ve en la figura, aumenta considerablemente, sobre todo para los partidos y lideres,
en el caso de la respuesta respecto del post. Los usuarios en sus respuestas muestran la
emocion de miedo en bastante menor grado que el expresado por los actores tradicionales.
Para la emocion de tristeza la diferencia es menor, igual que en el caso de la confianza
para los lideres. Para el caso de las emociones positivas/negativas las respuestas muestran
menor negatividad que los posts en el caso de los partidos y los lideres (ver figura 6).

Figura 6. Media de las diferencias entre mensaje y respuesta para cada emocion en Facebook

Leyenda: MC: Medios de comunicacion/ PP: Partidos politicos/ L: Lideres

DISCUSION Y CONCLUSIONES

El uso de las emociones en comunicacion politica no es un fendomeno reciente. Empero,
el surgimiento y la difusion de internet y, especificamente, de las redes y plataformas
sociales, ha supuesto un incremento de los afectos en los debates politicos y, con ello, el
interés de la comunidad cientifica por abordar esta dinamica.

El objetivo principal de la presente investigacion era analizar los mensajes de los
actores tradicionales implicados en el debate sobre el aumento militar, para determinar
su grado de sentimentalizacion tanto en términos de congruencia afectiva, como por los
mensajes positivos/negativos que emiten y el impacto de difusion. Consideramos que
la discusion se desarrollaria en base a la sintonia afectiva en un debate en donde los
discursos politicos incorporarian los afectos (Slaby y Bens, 2019).

Teniendo en cuenta los resultados del presente estudio, a continuacion, se ofrecen, las
principales conclusiones:

En términos de actividad y alcance en las redes sociales, los actores tradicionales que
han mostrado mayor actividad son los medios de comunicacion, generando también un
amplio nimero de respuestas. Sin embargo, los lideres (especificamente los del partido
Podemos), son los que tienen un elevado grado de eficiencia puesto que con muy pocos
mensajes consiguen una amplia retroalimentacion en ambas redes. Por su parte, los
usuarios que publican mensajes lo hacen ligeramente mas en Twitter. Al tratarse de un
debate centrado en un tema especifico, son los lideres de los denominados “nuevos
partidos” (Vox y Podemos) los que adoptan un papel mas activo en comparacién con
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partidos como PSOE y Partido Popular quienes utilizan la cuenta oficial del partido para
dinamizar el debate. Esta dinamica confirma la estrategia adoptada en el debate por los
lideres politicos, basada en que sus seguidores pueden posicionarse a través de la lealtad
al lider, instigando una personalizacion de abajo hacia arriba de participacion politica
(Gauja, 2018), un fendémeno que, en Espafia se ha podido visibilizar mas desde el fin del
sistema bipartidista.

En cuanto a las emociones que utilizan los actores tradicionales, destacan
considerablemente el miedo y la negatividad en todo el debate. Estas emociones aparecen
mas en Twitter, ya que las cuentas se muestran mas proclives a hablar sobre el tema
estudiado. Los mensajes de los lideres apelan al sentimiento del miedo y la negatividad,
pero también aparecen estas emociones en los medios. Estas emociones han sido mas
abundantes en los mensajes emitidos por el partido Podemos y sus lideres y, en menor
proporcion, por el Partido Popular. En este caso concreto nos encontramos resultados en la
linea de las investigaciones en psicologia politica: los sentimientos mas abundantes en los
posts negativos son mas difundidos por lo lideres (Baumeister et al., 2001). Sin embargo,
conviene destacar que también se han hallado emociones positivas y de confianza en los
mensajes de los partidos y en los medios, lo que lleva a pensar que el debate podria esta
fuertemente fragmentado entre los usuarios a favor y en contra de las medidas adoptadas
por el gobierno. Este resultado se refuerza con la mayor variabilidad hallada en la emocion
del miedo que presentan los tweets de los partidos politicos y la emocion tristeza en los
posts de Facebook. Esta division no se fundamentaria en argumentos razonados, sino
mas bien en posicionamientos partidista negativos, que refuerzan la identidad basada
en la oposicion al adversario politico (Abramowitz y Webster, 2018). Conviene sefalar
que, ademas la elevada emocion positiva de los mensajes del PSOE, el principal mensaje
positivo de VOX es “Estamos a favor”, refiriéndose a la medida adoptada por el gobierno.
A partir de esta coincidencia entre dos partidos antagonicos, los medios de comunicacion
(como se ha mostrado en los ejemplos del apartado de resultados) han tomado sus
posicionamientos ideolagicos y, sus lectores, afines a ellos, se han alineado replicando las
mismas emociones sin aportar mayor argumentacion al debate.

Respecto a la respuesta emocional de los usuarios a los actores tradicionales, los
mensajes reflejan menos miedo y negatividad, para todos los grupos de usuarios y en
ambas redes. Prevalece la confianza tanto en Twitter como en Facebook y, aunque
también se ha identificado miedo, son valores inferiores y mas en las respuestas a los
lideres, concretamente, a los dos lideres del partido Podemos. Lo mas destacable es la
similitud entre los sentimientos positivos y negativos, un resultado que refuerza la tesis
de que los usuarios buscan la identificacion individual que facilita la arquitectura de la
red, reafirmando su afinidad politica (Arias Maldonado, 2016; Brady et al., 2017; Boler y
Davis, 2018). Contrariamente a la negatividad partidista mostrada por los lideres, en
este caso concreto los nuevos usuarios de la red (la ciudadania), no sobredimensiona la
emocion del miedo en su posicionamiento con respecto a la mayoria de los mensajes que
publican los actores tradicionales. Este resultado podria responder a que estos usuarios
no tienen estrategias comunicativas como los actores tradicionales, sino que responden
sin exacerbar ciertas emociones. Un fendmeno que se ha producido en este debate y que
va en linea con la tesis de Elster (2006) de que los mensajes que generan identidad emotiva
generan mas cohesion social (“cemento social”) que aquellos que promueven la crispacion
del debate piblico. Sin embargo, pese a que los usuarios no responden con la misma
emocion de miedo, ello no implica que no exista fragmentacion ya que la confianza tiene
una alta variabilidad (mucha / poca confianza en las respuestas) y, en general, hay mucho
cuorum cuando responden a los mensajes de los actores tradicionales. Los entornos
digitales que se generan cada vez que se produce un debate sobre cuestiones que afectan
a la ciudadania, han llevado a los investigadores a senalar que los usuarios de las redes
sociales interaccionan cada vez mas con los circulos que comparten posicionamientos
y afectos. Ello conlleva a que se establezcan estructuras de homofilia y camaras de eco
(Bouvier, 2020) que se fundamentan en la congruencia afectiva (Papacharissi, 2015).
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Por Gltimo, se comprueba la hipotesis de principal de este estudio, pues los niveles
de sintonia afectiva son muy altos en todos los grupos de actores tradicionales tanto en
Twitter como en Facebook. Y, al mismo tiempo, los hallazgos de este estudio se refuerzan
ya que el miedo es la emocion con el menor nivel de congruencia y, especialmente entre
los mensajesy las respuestas de los lideres. Todo ello apunta a que la apelacion a dicha
emocion no tiene la repercusion esperaday que los usuarios prefieren mensajes algo mas
neutrales (Brady et al., 2017) o, al menos, el miedo no tiene el mismo poder de persuasion
que otras emociones negativas como, por ejemplo, en el debate estudiado, el disgusto,
el enojo o la anticipacion. Otras de las emociones que han mostrado mayor sintonia
afectiva son la sorpresa y la alegria, lo que invita a reflexionar sobre la importancia de
la naturaleza positiva de los discursos politicos para movilizar a la ciudadania, evitando
la negativizacion.

A través de esta investigacion, hemos podido comprobar que existen diferencias entre
las estrategias comunicativas de los actores, basadas mas en el miedo por parte de los
lideres y mas en la neutralidad en el caso de los medios de comunicacion. A diferencia de
lo que otros estudios han senalado, las estrategias politicas basadas en la negatividad no
son siempre las que mas adhesion generan en la opinion pablica. Ademas, nuestro analisis
nos lleva a afirmar que las posiciones partidistas de la ciudadania en las redes digitales
surgen de la identificacion con el partido, con el medio de comunicacion o con los lideres
politicos. Estos hallazgos invitan a la reflexion sobre como deberia de establecerse un
debate que afecta a diversos sectores de la produccion y de la poblacion de un pais. Pese
a ser un tema de intensa discusion en los Gltimos tiempos, poco se ha aportado en los
debates digitales acera de, por ejemplo, como los elementos del gasto militar afectan a la
economia, siendo una partida de naturaleza muy heterogénea que abarca desde el pago
de salarios, operaciones internacionales, investigacion o desarrollo, entre otras categorias
(Emmanouilidis, 2024).

Nuestra impresion es que, en el caso del debate politico espanol sobre el aumento del
gasto en la partida presupuestaria en Defensa, los actores tradicionales han apelado al
miedo al ser una emocion, en general, estrechamente ligada a lo militar en el imaginario
colectivo y, especialmente, en un pais con un pasado historico como el de Espana. El
reclamo al miedo podria ser un argumento racional cuando el objetivo es buscar apoyos
frente a potenciales agresores, pero también si se persigue recordar el pasado dictatorial
en un estado democratico.
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