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Resumen

El fendmeno comunicativo de la propaganda
se encuentra presente en todo periodo tem-
poral; no obstante, es en las campafias elec-
torales donde adquiere una mayor relevancia.
Este trabajo pretende poner de manifiesto qué
tipologia de campafia propagandistica digital
ha sido mas recurrida por los partidos politicos
que optaron al Parlamento Andaluz (Espafia)
en 2018. Con este objetivo, se ha aplicado un
analisis de contenido en las cuentas oficiales de
cada organizacion en Twitter. Por Ultimo, para
la discusion de los datos se ha revisado literatu-
ra sobre los efectos politicos de la propaganda.
Estos resultados han confirmado las evidencias

cientificas: el partido que mas ha utilizado una
campafia negativa ha sido el mas perjudicado
en las urnas.

PALABRAS CLAVE
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Abstract

The communicative phenomenon of propagan-
da is present in all time periods. However, it ac-
quires greater relevance in electoral campaigns.
This work aims to show what type of digital pro-
paganda campaign has been most appealed by
the political parties that ran for the Andalusian
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Parliament (Spain) in 2018. With this objective, a
content analysis has been applied to the official
Twitter accounts of each organization. Finally, lite-
rature on the political effects of propaganda were
reviewed for the discussion of the obtained data.
These results have confirmed the scientific eviden-

ce: the party that has mostly used a negative cam-
paign has been the most affected at the elections.
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Politics, Propaganda, Elections, Social media, Twi-
tter, Communication.

1. INTRODUCCION

El acto de votar supone, para la mayoria de los
ciudadanos de los paises democraticos, una de
las vias mas importantes para la participacion
politica. Asi, conscientes de la importancia de
este periodo, es en los dias que anteceden al
voto cuando los partidos politicos hacen uso de
todas las herramientas disponibles para conse-
guir adherentes a su causa, siendo uno de es-
tos instrumentos los medios de comunicacion
masivos. No obstante, cabe sefialar que la for-
macion para el voto no nace exclusivamente en
el periodo electoral ni por los medios de comu-
nicaciéon de masas (Garcia Beaudoux, Dadamo
y Slavinsky, 2006). En este sentido, ya el pione-
ro trabajo del lider de opinién de Lazarsfeld,
Berelson y Gaudet (1960) adelantd que, mas
que por los medios de comunicacion, las per-
sonas deciden su voto por el grupo primario.
Sin embargo, incluso los maximos referentes
de la etapa de los efectos limitados no restaron
importancia a aquellos que éstos pudieran te-
ner. Tal como expresaron, el hecho de que los
medios de comunicacion cristalizaran el voto
latente o reforzaran las actitudes previas era ya
de por si un efecto importante (1960).

De este modo, la importancia de este perio-
do electoral hace que tanto el examen de las
campafias electorales como el andlisis de los
efectos politicos hayan sido un terreno fecun-
do para el campo de la investigacion en cuanto
a la comunicacion. En esta linea, entre otros
asuntos, se han planteado cuestiones acerca

campafia electoral andaluza

de la mayor o menor efectividad de los men-
sajes —positivos o negativos (Lau and Pomper,
2001, p. 73)- propagandisticos de los partidos
politicos. Una discusion que, hasta la fecha, no
ha estado exenta de controversia. Partiendo
de este debate, esta investigacion aporta una
aproximacion tedrico-empirica a esa discusion
examinando la tipologla de campafia propa-
gandistica que ha utilizado cada partido poli-
tico que obtuvo representacion parlamentaria
en las elecciones andaluzas de 2018. Con este
proposito, se ha realizado un analisis de conte-
nido durante la campafia electoral en la red so-
cial Twitter. Asu vez, con el fin de ahondar en la
comprension de los datos, se contrastaran los
resultados obtenidos con teorias de los efectos
politicos. Por tanto, aunque la naturaleza del
estudio no permita establecer correlaciones, el
apoyo en investigaciones anteriores sobre teo-
ria de los efectos de las campafias electorales
posibilitara reflexionar sobre la estrategia utili-
zada por cada partido.

Por dltimo, cabe sefialar que la elecciéon de este
periodo temporal y geografico no es insustan-
cial, pues en estas votaciones autonémicas fue
cuando el partido ultraderechista, VOX, logré
entrar con fuerza en las instituciones espafio-
las. Por ende, resulta de especial interés desen-
trafiar las estrategias politicas de cada partido
politico que logrd representacion en el Parla-
mento andaluz y razonar sobre sus logros y sus
fracasos comunicativos.
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1.1. CAMPANAS ELECTORALES
EN REDES SOCIALES

Para tratar de comprender en términos po-
liticos cuales son las bases de las campafias
electorales y su funcién en la sociedad es pre-
Ciso establecer tedricamente sus puntos mas
significativos. En primer lugar, segln Gronbeck
(1978) y Norris (1999), este periodo politico po-
see entre sus objetivos el obtener éxito en la
batalla de las ideas; convertir a los oponentes;
movilizar a los simpatizantes y proporcionarles
informacion y temas de discusion. Desde un
punto de vista socioldgico, estos propdsitos
se enlazan con la definicion de la propaganda
aportada por Young (1991), quien dice de ella
que es “el empleo deliberado de simbolos con
el propdsito de cambiar las creencias e ideas
de la gente y en Ultimo término, sus actos como
forma de poder y control social” (p. 109). Asi,
el fendbmeno comunicativo de la propaganda
acoge en su seno a la campafa electoral para
ayudar a los emisores a alcanzar sus objetivos:
persuadir al electorado a través de diferentes
técnicas comunicativas. En este sentido, como
expresé Domenach (2001), “la propaganda es
polimorfa y adquiere multiples formas” (p. 21).

Una de esas variantes es la comunicacion di-
gital, que tal como sefiala Vergeer (2012, p. 9),
es un medio que cada vez adquiere mas fuerza
entre los partidos y candidatos politicos para
informar, comunicarse y conectarse con gran-
des segmentos de la poblacion. Este auge de la
comunicacion propagandistica digital ha lleva-
do a un vibrante debate en la literatura sobre
la mediatizacion de la politica, ya que los me-
dios digitales parecen cuestionar las reglas de
los medios convencionales en la esfera publica
(Lobera y Sampedro, 2018, p. 555). En esta Ii-
nea, las redes sociales aparentan romper la
tradicional comunicacion unidireccional de la
propaganda (Holtz-Bacha, 2017). No obstante,
recientes trabajos empiricos sobre la interacti-

vidad de las cuentas de lideres politicos rom-
pen esa imagen: que se utilice una plataforma
que permita interactuar con los usuarios no
significa que lo hagan. Es mas, el hecho es que
ningun cargo politico suele marcar “me gusta’,
comentar o retuitear mensajes de la poblacion
comun. (Olof Larsson y Moe, 2010; Gibson,
Lusoli, Ward, 2008; Golbeck, Grimes y Rogers,
2010). Asf, de acuerdo con Ross y Burger (2014,
p. 60), esa apariencia democratizadora de las
redes sociales no se ve confirmada por la ma-
yoria de los estudios que, en general, muestran
el flujo unidireccional de la comunicacion y la
falta de interés de los politicos en comprome-
terse activamente con el publico.

Todo ello resulta en que las campafias electo-
rales digitales residan los sustratos de la pro-
paganda tradicional: un collage de mensajes
lanzados a través de la television, fragmentos
de los debates y comparecencias de los prin-
cipales partidos politicos. En particular, en el
ambito politico espafiol, los partidos espafioles
no parecen aprovechar las posibilidades de
conversacion que ofrece Twitter. Mas bien, al
contrario, estan excesivamente endeudados
con una vision clasica de los medios convencio-
nales, centrada en la comunicacion unidireccio-
nal y la radiodifusion (Ramos-Serrano, Fernan-
dez Gémez y Pineda, 2018, p. 132). Por tanto,
que las redes sociales sirvan como altavoz de
los mensajes tradicionales hace que estudiar
la plataforma sea adecuado para conocer la
estrategia propagandistica utilizada por cada
partido politico.

1.2. EFECTOS DE LAS
CAMPANAS ELECTORALES

Silas campanas electorales persiguen la movi-
lizacion de los simpatizantes y la conversion de
los oponentes (Gronbeck, 1978; Norris, 1999),
saber si esos objetivos se han cumplido es uno
de los mayores interrogantes que se abre tras



las votaciones. En esta linea, tanto los partidos
politicos como el terreno académico han inten-
tado dilucidar si las comunicaciones emitidas
han tenido los efectos deseados. Asi, la inves-
tigacion en comunicacion politica ha jugado
tradicionalmente un papel central en los efec-
tos de los medios de comunicacion de masas
(McLeod, Kosicki y MclLeod, 2002; Holtz-Bacha,
2017). No obstante, cabe resefiar que, a la vez
que es uno de los campos mas atractivos de
estudio, es también el que sigue generando
mas cuestiones sin resolver (Hernandez-San-
taolalla, 2018). Ahora bien, a pesar del pesi-
mismo existente en cuanto a la prediccion de
resultados, si que hay ciertas consideraciones
gue obtienen consenso respecto a qué estra-
tegias comunicativas suelen obtener por regla
general un mayor 0 menor éxito.

Al respecto, las investigaciones suelen concluir
que las comunicaciones politicas -ya sean so-
bre candidato o sobre partido- hacen una
buena labor traspasando informacion a los
votantes, independientemente de que sean
simpatizantes o no de la causa (Martin, 2004;
Meirick, 2005; Kaid, Fernandes y Painter, 2011).
Asi, indistintamente de la direccion de la acti-
tud provocada por el anuncio, los expertos de
la comunicacion de masas estan de acuerdo
en que la publicidad politica influye en las per-
cepciones de los votantes sobre el candidato
(Lee Kaid, Postelnicu, Landreville, Jung Yun vy
Gail LeGrange, 2007). Un resultado importante
porque hacer llegar la imagen del candidato o
del partido a todo el electorado ya es de por si
una ventaja (Lee Kaid, 2008; Wojcieszak y Kim,
2016). Ahora bien, que los mensajes sean re-
cibidos y el receptor se acuerde del candida-
to o del partido no asegura que la evaluacion
sea positiva (Kaid, 2001; Tedesco y Kaid, 2003).
Asi es que las nuevas indagaciones sobre los
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efectos se realizan focalizando la atencién en
comparar la reaccion ante mensajes positivos y
negativos con el objeto de averiguar cuales ob-
tienen una mayor aceptacion (Sadaba Garraza,
2003).

Con esa finalidad, se han realizado trabajos
empiricos que han evidenciado una mayor efi-
cacia de los mensajes positivos (Matthes, 2013;
Matthes, 2012; Hyun y Seo, 2019; Heiss y Mat-
thes, 2019). En razén de lo expuesto, se argu-
menta que estas tienen menos consecuencias
adversas que las que puedan resultar de las
campafas negativas de ataque al oponente
(Garcia Bedaudoux, Dadamo vy Slavinski, 2006;
Nai and Walter, 2015). En suma, aungue las co-
municaciones negativas obtengan una mayor
repercusion en medios de comunicacion de
masas (Haselmayer, Meyer y Wagner, 2019),
estas suelen despertar emociones negativas
en los votantes, lo que influye negativamente
en las ponderaciones de los mismos emisores
(Chang, 2001; Byrne y Hart, 2009; Malloy y Pear-
son-Merkowitz, 2016). Por otro lado, a favor de
estas comunicaciones se ha formulado que
provocar miedo contribuye a que el receptor
aumente la atencion hacia las sefiales politicas
(Nabi, 2003; Valentino et al. 2008) y que proce-
se esa informacion (Bradley et al. 2007; Lang,
1991). Sin embargo, la dificultad deriva del ma-
nejo de esas emociones: la ira puede facilitar la
participacion, aunque no necesariamente una
participacion reflexiva. Por su parte, el miedo y
la tristeza pueden aumentar el procesamiento
de la informacion, pero con las consecuencias
adversas de la desmovilizacion (Weber, 2012,
p. 425).

Una vez resumidos los pros y los contras de
cada tipologia de comunicacion, se procede
con los datos de este trabajo.
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2. OBJETIVOS

Con estos antecedentes, el propdsito principal
de esta investigacion es realizar un analisis de
los mensajes propagandisticos de la red social
Twitter durante el periodo de la campafia elec-
toral. Para ello, se han analizado las cuentas
oficiales de los partidos que consiguieron re-
presentacion parlamentaria en el parlamento
andaluz el dia 2 de diciembre de 2018: PSOE;
PP; Ciudadanos; Adelante Andalucia y VOX.

Para conseguir este fin general se procedio al
planteamiento de los siguientes objetivos es-
pecificos:

a) Identificar la tipologfa de propaganda digital
que ha utilizado cada partido politico que obtu-
VO representacion parlamentaria en la campa-
fia electoral para las elecciones andaluzas de
2018.

b) Detectar qué clasificaciéon de mensajes pro-
pagandisticos predominaba en cada partido.

Asimismo, estos objetivos ligados a la teoria de
los efectos de las campafias electorales han
derivado a una pregunta de investigacion:

¢Se corresponden los resultados obtenidos en
la votacion con las premisas de los efectos po-
liticos?

3. METODOLOGIA

La investigacion se centra en la campafia elec-
toral de las elecciones autondmicas a la presi-
dencia de la Junta de Andalucia celebradas el 2
de diciembre de 2018. En concreto, el corpus
de estudio que conforma el trabajo de cam-
po esta compuesto por los mensajes emitidos
desde los perfiles oficiales de Twitter de los par-
tidos politicos durante los 15 dias oficiales de la
campafia electoral. La elecciéon de esta plata-
forma se debe a que esta se suele usar como

portavoz para ampliar los mensajes ya emitidos
durante la campafia en los medios de comuni-
cacion tradicionales de masas (Ramos-Serrano,
Fernandez Gémezy Pineda, 2016). Asi, estudiar
los mensajes que los partidos politicos lanzan
por esta red social sirve para el objetivo prin-
cipal de este articulo: detectar la tipologia de
campafia -positiva, negativa o de reaccion - que
cada partido ha empleado.

De entre todos los presentados a las eleccio-
nes, se decidi¢ escoger a aquellos que obtu-
vieron representacion parlamentaria: PSOE,
PP, Ciudadanos, Adelante Andalucia y VOX. El
universo se ha seleccionado en base al criterio
de la representatividad. De este modo, se han
escogido los perfiles de los cinco partidos que
obtuvieron una mayor representatividad de
votos en las elecciones, acumulando conjunta-
mente mas del 85% de los sufragios.

Partido Escafios

PSOE 33
PP 26
Ciudadanos 21
Adelante Andalucfa 17
VOX 12
Total 109
Tabla 1

Los tweets se han capturado manualmente
a través del instrumento Twitter Search para
buscar contenido especifico de determinados
usuariosy franjas temporales. Las cuentas que
se han examinado son las oficiales de cada
partido de la comunidad auténoma de Andalu-
cia, menos del partido VOX, que no posee una
cuenta extra por comunidades y utiliza la na-
cional. Para el analisis final se optd por la bus-
queda de tweets de contenido propio; es decir,
excluyendo los retweets de las cuentas. Esto se
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debe a que estos solo sirven para redistribuir
contenido publicado por otros usuarios de la
red (Larsson, 2015). Por su parte, el universo
resultante asciende a:

Partido Tweets

PSOE-A 243
PP 94
Ciudadanos 346
Adelante Andalucia 330
VOX 79
Total 1092
Tabla 2

El tamafio de la muestra con un nivel de con-
fianza del 95% con un error 5 resulta en un
total de 285 unidades a las que se le ha apli-
cado un muestreo aleatorio estratificado con

afijacion proporcional:

Es- |dentifi- N©° Propor-  Mues-
tra- cacion tweets cion tra
to en el del
estrato es-

trato
1 PSOE 243 22,3% 63
2 PP 94 8,6% 25
3 Ciudadanos 346 31,7% 90
4 Adelante 330 30,2% 86

Andalucia
5 VOX 79 7,2% 21
Tabla 3

Para conseguir los objetivos se plantea el enfo-
que cuantitativo a través de la realizacion de un
analisis de contenido (Krippendorf, 1990; Igar-
tua Perosanz, 2006; Benoit, 2010; Nuendorf y
Kumar, 2015), una técnica que posibilita aden-
trarse en la estructura de los tweets y “detectar
las principales tendencias en cuanto la gestion
de Twitter por parte de partidos” (Lépez Meri,
2016, p. 102).
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3.1. DISENO DE LA
INVESTIGACION

Con el objeto de definir la tipologia de campafia
que cada partido ha utilizado como estrategia
se ha considerado, conforme a la tabla cuatro,
las definiciones realizadas por Pineda (2006):

Tipologia Definicion
propaganda
Afirmativa Alabanzas sobre si mismos y no
mencionan al oponente
Reactiva Mencionan cualidades positivas del
emisor y descalifican al oponente.
Se presentan como solucién
Negativa Atacan al oponente sin hablar posi-
tivamente de si mismos
Ninguna Informativo
Tabla 4

En total, para la explotacion de los datos se
contemplaran tres variables: composicion de
tweet, tipologfa de mensaje —clasificada segun
la “rueda de las emociones” elaborada por
Kem (1989)-y la tipologia de propaganda.

Clasificacion Definicion
mensajes
positivos
Compasion Deseo de contribuir a alguien (o sec-
tor) en situacién de desproteccién
Ambicién Urgencia a que se realice algin asun-
to especifico de interés econémico
Nostalgia Afioranza por pasado
Tranquilidad | Satisfacciény comodidad actual - es-
tabilidad
Confianza Creer en el politico - Mencion es-
pecifica candidato partido por otra
persona
Intimidad Sentimiento de familiaridad con po-
Iitico
Esperanza Un futuro mejor y capacidad para
conseguirlo
Orgullo na- Sentimiento compartido de perte-
cional nencia

Tabla 5
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Por su parte, se ha optado por clasificar las
posibles propagandas negativas en cinco clasi-
ficaciones atendiendo a que los mensajes des-
calificatorios pueden atender a ideologias ge-
nerales o dirigidos especificamente a partidos
politicos (Harrington y Hess, 1994).

Clasifi- Definicion
cacion
mensajes
negativos
Culpa Culpabilidad ofensas pasadas y pre-
sentes sin asociacion especifica a otro
partido
Miedo Temor al dafio sin asociacién especffica
a otro partido
Ira Enfado - displacer sin asociacion espe-
cifica a otro partido
Incertidum- | Desconfianza-ansiedad por futuro sin
bre asociacion especifica a otro partido
Adversario Ligar al oponente con simbolos consi-
derados negativos por poblacién (cate-
gorias anteriores asociadas especifica-
mente a un partido)

Tabla 6

Clasificacion Definicion

de mensajes
neutros

Mencién de actividad sin énfasis
positivos o negativos (Por ejemplo,
anunciar intervencion).

Informativo

Tabla7

En definitiva, la ficha de analisis con las varia-
bles y las categorias asociadas resultaria de la
siguiente forma:

1. Composicion del tweet: (1) Texto; (2) Imagen;
(3) Texto+imagen; (4) Video; (5) Texto+Video; (6)
Enlace exterior; (7) Texto+enlace; (8) Texto+en-
lace+imagen

2. Tipologia de mensaje: (1) Compasion; (2) Am-
bicion; (3) Nostalgia; (4) Tranquilidad; (5) Con-
fianza; (6) Intimidad; (7) Esperanza; (8) orgullo

nacional; (9) Culpa; (10) Miedo; (11) Enfado; (12)
Incertidumbre; (13) Adversario; (14) Informativo

3. Tipologia de propaganda: (1) Afirmativa; (2)
Reactiva; (3) Negativa; (4) Ninguna.

4. Observaciones: anotaciones particulares
(Por ejemplo, en el caso de mencionar adver-
sario especifico, asociar esa mencion expresa-
mente a una de las anteriores categorias).

En este sentido, se ha dejado espacio a una Ul-
tima variable de corte cualitativo que permitie-
se dejar constancia de cuestiones resefiables
en el apartado de resultados. De este modo se
parte de la complementariedad de la metodo-
logia cualitativa para exponer datos con una
mayor dificultad de cuantificacion (Andrade del
Cid, 2009; Schoonenboom y Johnson, 2017).

4. CAMPANA ELECTORAL
ANDALUZA EN TWITTER

La explotacion de los datos segun las variables
consideradas indica las diferentes estrategias
propagandisticas de las que han hecho uso los
partidos politicos que obtuvieron finalmente
representacion parlamentaria. Sin embargo,
cabe resefiar que la tipologfa de propaganda
que ha sido mas utilizada en todos los casos
durante el transcurso de la campafia electoral
(Gréafico 1) ha sido la afirmativa, superando el
50% de los tweets propagandisticos afirma-
tivos Ciudadanos (54,44%), Partido Socialista
Obrero Espafiol (53,97%) y VOX (52,38%). Por
parte de Adelante Andalucia y Partido Popular
el uso de esta tipologia se ha quedado en el
umbral, con un 45,35% vy 48% respectivamente;
no obstante, resaltando que sigue siendo en su
totalidad a la que mayormente han recurrido.

Con respecto a la tipologia de propaganda re-
activa existen diferencias notables entre los
partidos VOX (33,33%), Partido Popular (12%) y



Adelante Andalucia (4,65%). De hecho, Adelan-
te Andalucia solo recurrié aellaenun 1,16% en
la categoria de enfado - presentandose como
soluciéon ante los problemas generales de la
comunidad andaluza-y en un 3,49% mencio-
nando expresamente a un adversario (Ciuda-
danos y PSOE). En cambio, este partido predo-
mind en las categorias de propaganda negativa
(30,23%) y en la de tweets meramente informa-
tivos (19,77%)-es decir, mensajes que No apor-
taban nada a la campafia-. Ademas, hasta en
un 22,09% de los mensajes analizados de Ade-
lante Andalucia estuvieron dedicados a atacar
especificamente a los oponentes, encarnados
en Ciudadanos-PSOE y en una ocasion al can-
didato de las elecciones generales del Partido
Popular Pablo Casado. (Figura 1)

De este modo, tal como se aprecia en el gra-
fico 2, existe una diferencia significativa de
propaganda de ataque entre los partidos. Asi,
de entre la totalidad de los mensajes de pro-
paganda negativa en la que se hace mencion
expresa al oponente -de ataque- (41 tweets)
Adelante Andalucia (46,34%) lidera el ranking
seguida de Ciudadanos (31,71%). PP (9,76%) vy
PSOE (9,76%) obtienen una baja frecuencia y
en Ultimo lugar se encuentra VOX que solo ha
mencionado negativamente al oponente en un
2,44% en esta clasificacion. (Figura 2)

Como se ha visto hasta ahora, Adelante An-
dalucia (graficos 1y 2) lidera la propaganda
negativa tanto mencionando solo al adversa-
rio como en aquellos casos en los que no se
menciona un partido en particular. No obstan-
te, en la comparativa global (grafico 1) con una
diferencia del 15% primaba la propaganda de
caracter positivo.

Ahora bien, cruzando las variables tipologia del
mensaje vy tipologia de propaganda predomi-
na en este partido la propaganda negativa de
caracter adversario con un 22,09% (grafico 3)
seguida de la informacién meramente informa-
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Figura 3. Adelante Andalucia

tiva (19,77%) y la afirmativa con el valor de la
esperanza en un futuro mejory capacidad para
conseguirlo (16,28%). En esta misma linea de
esencia afirmativa propagandistica sobresale
en ultimo lugar del resto la tipologia de compa-
sién con un valor del 9,30%. Por tanto, aunque
en general la propaganda positiva predomine
(45,35%); si se atiende a categorias especificas
la de adversario (22,09%) de la tipologia negati-
va (30,23%) prevalece en general. Con respecto
a la propaganda reactiva, se ha utilizado mas
mencionando situaciones de incertidumbre
(3,49%) y destaca un unico con el valor del mie-
do. (Figura 3).

En contra, VOX (grafico 4) ha optado por no
emplear su cuenta como herramienta infor-
mativa (0%) y la ha dedicado a replicar a sus
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adversarios en las arenas electorales (28,57%):
en este caso, en una gran mayoria los ataques
dirigidos al socialismo del PSOE, Ciudadanos y
Partido Popular. Unas ofensas que calibraba
con el orgullo nacional que profesaba el parti-
do; este orgullo nacional también o expuso en
la propaganda meramente afirmativa con un
valor del 9,52%. Un porcentaje que comparte
con otra categoria, la de la confianza deposi-
tada en el partido por parte de otra persona
ajena a la organizacion.

Una gama de categorias utilizadas que contras-
ta con la siguiente tabla que corresponde a Ciu-
dadanos (grafico 5). En este partido predomina
también la propaganda reactiva de tipologia
adversario (23,33%) dirigida al PSOE; pero en
la afirmativa le siguen la clasificacion de espe-
ranza en conseguir un futuro mejor gracias al
partido (16,77%) y ambicion a efectuar mejoras
especificas en las infraestructuras (15,56%). Sin
embargo, la tipologia de propaganda negativa
en este partido destaca también con un 14,4%
en la categoria de adversario dirigida hacia
PSOE y PP. (Figura 4)

El anélisis tematico del Partido Popular (grafico
6) y el Partido Socialista Obrero Espafiol (grafi-
co 7) plantean un distinto panorama: aqui son
las Unicas donde prevalecen la clasificacion de
ambicion correspondiente a la propaganda
afirmativa (PP 28% y PSOE 15,87%) y con fre-
cuencias muy similares en el punto afirmativo
de la esperanza para conseguir un futuro me-
jor (12%y 9,52% respectivamente). En contra,
estos dos partidos tradicionales de la arena po-
litica espafiola difieren en su estrategia respec-
to a la propaganda negativa: el Partido Popular
ha atacado mas directamente al adversario
(16%) —-concretamente PSOE y Ciudadanos-y
PSOE (7,94%) se ha orientado més hacia la difu-
sion del miedo de partidos que atentan contra
la democracia. Por otro lado, destaca que sus
cuentas oficiales hayan realizado un uso desta-
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cado de mensajes informativos sin valor propa-
gandistico con un 16% de los tweets analizados
del PPy un 11,11% de los mensajes del PSOE
(Figura6y7).

Por ultimo, la composicion de los tweet refleja
la predominancia de la conjuncién de texto e
imagen por parte de todos los partidos politi-
cos menos VOX, que ha utilizado mas el inser-
to de un video que ampliaba el discurso que
transcribian en el mensaje. Por otro lado, los
partidos tradicionales han coincidido en usar
en segundo lugar el texto mas un enlace que
dirigia a una ampliacion del mensaje, sobre
todo a medios de masas convencionales como
la television (Figura 8).

ook
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5. DISCUSION Y
CONCLUSIONES

En definitiva, este trabajo perseguia examinar
la tipologia de propaganda y la clasificacion de
mensajes propagandisticos que cada partido
con representacion en el Parlamento Andaluz
ha utilizado en el periodo de la campafa elec-
toral de 2018.

Los resultados han puesto de manifiesto que
la tipologia que mayormente han empleado
todos los partidos analizados ha sido la afir-
mativa: Ciudadanos (54,44%), PSOE (53,97%),
VOX (52,38%), PP (48%) y Adelante Andalu-
cla (45,35%). En contra, se ha observado que
esta homogeneidad se difumina con el resto
de las categorias. Asi, en el caso de la propa-

campafia electoral andaluza

ganda negativa predomina Adelante Andalucia
(30,23%) al que le sigue con una diferencia de
seis puntos el Partido Popular (24%). Por su
parte, Ciudadanos (16,67%), PSOE (15,87%) y
VOX (14,29%) son los que menos han recurrido
a ella. En el caso de la propaganda de reaccion,
Adelante Andalucia (4,65%) y Partido Popular
(12%) son los partidos que menos han expues-
to puntos positivos sobre si mismos y atacado
al oponente en un mismo mensaje. De mien-
tras, VOX ha recurrido a esta categoria en un
porcentaje ampliamente superior (33,33%) se-
guido por Ciudadanos (24,44%), PSOE (19,05%)
y PP (12%).

El segundo objetivo, la clasificacion de cate-
gorias propagandisticas, aporta el siguiente
panorama: las categorias afirmativas mas re-
currentes han sido la esperanza (Ciudadanos
16,77%, Adelante Andalucia 16,28%, PP 12% vy
PSOE 9,52%), la ambicion econdmica (PP 28%,
PSOE 15,87% vy Ciudadanos 15,56%), el orgu-
llo nacional (VOX 9,52%), confianza en el par-
tido depositada por terceros (VOX 9,52%) vy la
compasion (Adelante Andalucia 9,30%). En las
categorfas negativas, por su parte, han predo-
minado los ataques especificos al PSOE, parti-
do que detentaba el poder, por parte de Ade-
lante Andalucia (22,09%), PP (16%), Ciudadanos
(14,4%), y VOX (4,76%). Cabe resefiar que, aun-
gue en una menor afluencia, estos tres Ultimos
partidos también se han lanzado mensajes ne-
gativos entre ellos (PP, Ciudadanos y VOX). En
el PSOE estos ataques han tenido un caracter
muy especifico, pues han sido enmarcados en
la estrategia del miedo (7,94%) sin nombrar es-
pecificamente a una organizacion en concreto:
partidos que atentan contra la democracia.

Dados estos datos, aunque ningun partido ha
superado la utilizacién de la tipologia de pro-
paganda negativa en un 50% vy, por tanto, no
ha realizado una campafia de ataque, el por-
centaje de su utilizacion resulta significativo;
sobre todo en el caso de Adelante Andalucia
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(30,23%). Estas cifras dan lugar a la cuestion del
estudio, /qué se puede extraer de estos resul-
tados en relacion con las teorias de los efectos
politicos? (Tabla 8)

En este sentido, hay que recordar que los men-
sajes negativos son peligrosos para el emisor
por varias razones, una de ellas que poseen la
posibilidad de que al lanzarlos puedan servir
para realizar campafia por el partido-ideolo-
gia al que se ataca (Chang, 2001; Byrne y Hart,
2009; Walter, 2014; Malloy y Pearson-Mer-
kowitz, 2016). En este trabajo Adelante Anda-
lucia ha sido el mayor emisor de mensajes ne-
gativos y el que podria confirmar la teorfa de su
peligro. En este sentido, aunque se encuentre
por delante de VOX, se debe destacar que este
partido de ultraderecha entré por primera vez
en el parlamento a través de estas elecciones
obteniendo doce escafios en su primera incur-
sion. De mientras, Adelante Andalucia ha per-
dido respecto a las anteriores elecciones (que
participaban como lzquierda Unida y Podemos
Andalucia) un total de tres escafios. Resultarfa
interesante en este caso conocer si en las ante-
riores elecciones utilizé la misma estrategia. No
obstante, al no poseer datos sobre la tipologia
de campafia realizada en 2015 no se puede
realizar un informe comparativo sobre la estra-
tegia de campafia y los resultados obtenidos
en cada caso, abriendo un interrogante de in-
terés para futuras investigaciones (Tabla 9).

En este caso, respecto a los partidos que par-
ticiparon en 2015 en las elecciones, Adelante
Andalucia ha sido el que mas ha salido perju-
dicado e, igualmente, el que menor medida ha
utilizado una tipologia de mensajes afirmativos
(45,35%). Por su parte, cabe mencionar que
los partidos que mas han ascendido, Ciudada-
nos doce escafios (de 9 a 21 escafios) y VOX
otros doce, son los que mas han utilizado las
categorias de esperanza (16,67% Ciudadanos)
y confianza (9,67% VOX), confirmando la teoria

Partido % Negativos Escafos 2018
PSOE-A 15,87 33
PP 24 26
Ciudadanos 16,67 21
Adelante An- 30,23 17
dalucfa
VOX 14,29 12
Total 109

Tabla 8. Resultados electorales

Partido Escafios 2018 Escafios 2015
PSOE 33 47
PP 26 33
Ciudadanos 21 9
Adelante Anda- 17 15
lucia
VOX 12
Total 109 109
Tabla 9.

que los mensajes positivos son mas influyen-
tes (Matthes, 2013; Matthes, 2012; Hyun y Seo,
2019; Heiss y Matthes, 2019). A su vez, los valo-
res que han utilizado Ciudadanos y VOX son re-
sefiables porque son los que mayormente ape-
lan a la emocion; ademas de la confianza que
otorga el recurrir a terceras personas ajenas
al partido que avalen la candidatura (VOX). De
mientras, como era de esperar, el partido que
ostentaba el poder hasta esa votacion, PSOE,
ha utilizado en mayor medida la clasificacion de
tranquilidad (14,29%) y ambicion (15,28%). Una
puesta en valor en términos econdémicos que
también ha sido recurrida por el Partido Popu-
lar (28%). Aparte, se destaca que tres partidos
hayan recurrido a estas redes con frecuencia
con fines meramente informativos, sin afadir
nada de valor a la campafia: Adelante Andalucia
19,77%; Partido Popular 16% y PSOE 11,11%.
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Por tanto, a raiz de observar de cerca los resul-
tados obtenidos se determina que, en linea con
la evidencia empirica, el partido que ha utiliza-
do en mayor medida la propaganda negativa
ha sido el mas perjudicado en las urnas. Por su
parte, aquellos que han apelado a valores posi-
tivos como la esperanza y la confianza han sido
los mayores beneficiados. Asi, resulta llamativo
que los resultados de la discusién de este tra-
bajo refuercen las premisas sobre la inefectivi-

se puntualiza que la naturaleza de este estudio
no permite establecer estas correlaciones con
firmeza, por lo que seria de interés para futu-
ras investigaciones cruzar los resultados con
estudios sobre el electorado para seguir pro-
fundizando sobre las campafias politicas y sus
efectos. En este sentido, hay que recordar que,
aungue en confluencia con otras fuerzas que
ejercen presion sobre el votante, las campafias
propagandisticas de este periodo pueden ser

dad de las campafias negativas. No obstante,  decisivas.
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