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Resumen 

 
Redes sociales, como Twitter o Facebook, están permitiendo un espacio esencial para el desarrollo del 
debate político. En este estudio, investigamos cómo se comunican las emociones en este entorno público 
prestando una especial atención a qué emociones emergen, qué estimulo las provoca, y con qué objetivo 
y de qué modo se comunican. Se analiza un corpus de 1353 tuits, que contiene #Maduro (Subcorpus1) 
o @NicolasMaduro (Subcorpus2). Estos tuits se publicaron el 24 de julio de 2017, fecha equidistante entre 
el 16 de julio, día en que la oposición a Maduro convoca un referéndum y, el 30 julio, día de la votación 
oficial para la Asamblea Constituyente. A través de la lectura directa de tuits y combinando el método 
cuantitativo y cualitativo, demostramos que las emociones son una parte esencial de esta red y, entre 
ellas, las más frecuentes son ‘ira’ y ‘temor’. Asimismo, el análisis reveló que este corpus, claramente 
polarizado, reúne más tuits en contra de Maduro que a favor. Respecto a las funciones, cabe destacar 
cómo Twitter se convierte en una herramienta persuasiva de campaña, con dos funciones clave ‘criticar’ 
o ‘apoya’ a Maduro. Finalmente, el análisis formal arroja un mayor número de expresiones emocionales 
negativas (léxico emocional, trolling e insultos).  
 
Palabras clave: Emociones, Redes sociales, Opinión pública, Venezuela. 
 
  
 

Abstract 

 
Social networks, such as Twitter or Facebook, are providing an essential space for the development of 
political debate. In this study, we investigate how the emotions are communicated in this public sphere, 
paying special attention to emotions, stimulus, purpose and style. We analyse a corpus of 1353 tweets, 
which contain #Maduro (Subcorpus1) or @NicolasMaduro (Subcorpus2). These tweets were published on 
July 24, 2017, a date between July 16 -when the opposition to Maduro convened a referendum- and, 
on July 30 -the day of the official vote for the Constituent Assembly. Through the direct reading of tweets 
and using a combination of quantitative and qualitative methods, we demonstrate that the emotions are 
an essential part of this network and, among them, the most frequent are anger and fear. Additionally, 
the analysis has revealed that this corpus exhibits a high polarization between the supporters and the 
opponents of Maduro, yet Maduro’s opponents’ tweets prevail. In order to understand the function of 
these tweets, our findings show that citizens use Twitter as a persuasive campaign tool to criticize Maduro 
or, alternatively, to support him. Finally, regarding expression, the formal analysis conducted notes how 
the negative expression (emotional, trolling, insults) prevails. 
 
Keywords: Emotions, Social Media, Public Opinion, Venezuela.  

 

 

 

Introducción  

 

Con la red, el mundo de la política, el activismo y las democracias han cambiado. Ya no solo se oye a los 

políticos; el ciudadano de a pie, gracias a los nuevos medios sociales, puede expresarse con libertad y 

sabiendo que su voz llegará lejos, a audiencias inimaginables. Las nuevas tecnologías de la información, tal 

y como ya hace más de veinte años admitieran Rheingold (1993) y Grossman (1995), han servido para crear 

una democracia directa que acote la distancia entre gobernados y gobierno, y donde el ciudadano se expresa 
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de forma directa sin necesidad de formar parte de las actividades tradicionales de la política -los partidos 

políticos o instituciones-. En unos casos, intentará reforzar los poderes establecidos; en otros, movilizar y 

activar fuerzas opositoras para que luchen contra los poderes creados, especialmente cuando estos 

gobiernos manifiestan posturas intransigentes (Bonilla and Rosa, 2015; Castells, 2012).  

Es un hecho que las redes sociales, Twitter y Facebook principalmente, han desempeñado un papel 

fundamental en las protestas civiles modernas. Su fácil acceso y uso les ha permitido un protagonismo 

extraordinario en las movilizaciones sociales, donde el ciudadano se ha visto empoderado. Al respecto, cabe 

recordar la influencia e impactos logrados en distintos lugares del mundo: la “Primavera árabe” en el Norte 

de África, primero en Túnez (Castells, 2012; De León, 2011), seguido por Egipto (Aourag & Alexander, 

2011; Borge-Holthoefer et al., 2015) y, después, en Libia y Siria (Garwood-Gowers, 2013). En 2011 en 

España, surge el movimiento del 15M (Castells, 2009; 2012), al que sigue la protesta norteamericana en 

septiembre de 2011, es el denominado “Occupy Wall Street”, #occupywallstreet (Constanza-Chock 2012; 

Tarrow 2011) y, en 2012, la “Primavera mexicana”, con el movimiento #YoSoy132 (Nabel, 2015). Por tanto, 

parecen existir evidencias para creer en el sueño de la “democracia virtual” a partir de nuevas relaciones 

horizontales y debates políticos que propician las redes digitales.  

El punto de vista seleccionado para este estudio será el emocional. Las emociones son esenciales para 

entender las actitudes y comportamientos en el terreno político (Zajonc, 1980). El estudio de las emociones 

dentro del ámbito político es relativamente reciente, pero ha ido ganando terreno de año en año (Albertson 

and Gadarian 2015; Marcus et al. 2000; Valentino et al. 2011; Zeitzoff 2016), del mismo modo que ha 

ocurrido en otros ámbitos, como el marketiniano (Stieglitz y Dang-Xuan, 2013), el sociológico (Dodds et al., 

2011), el económico (O’Connor et al., 2010) o lingüístico (Lee y Kahle, 2016).  

Las emociones en los primeros momentos eran vistas como perjudiciales para el buen gobierno (Kuklinski 

et al., 1991); sin embargo, estudios posteriores han demostrado que las emociones son definitivas en la 

vida política: en la participación política (Valentino et al., 2011), en la opinión pública (Brader and Corrigan, 

2006; Grillo, 2017; Huddy et al. 2008), en el procesamiento de la información política (Lodge and Taber, 

2005), en la discusión política (Tam Cho et al., 2013), en la actitud ante la política (Albertson and Gadarian, 

2015) y en la comunicación de la política (Hutchings eta al. 2006). Aquellos que han estudiado las emociones 

en política se han centrado, principalmente, en el impacto de las distintas emociones en el lenguaje político 

de las campañas y de los dirigentes políticos (Brader and Corrigan,  2006; Bruns and Burgess, 2011; Graham 

et al., 2013; Vergeer et al., 2013). Sin embargo, este artículo se centra en el discurso metapolítico; el 

objetivo principal es explorar cómo el ciudadano reacciona emocionalmente en momentos de campaña 

electoral elecciones, puesto que los estudios realizados hasta este momento en este campo han sido 

modestos (Dang-Xuan et al., 2013; Hosch-Dayican et al., 2016). 

Este artículo fija su atención en Venezuela, en el verano de 2017, en los tuits publicados el 24 de julio a raíz 

de la situación política que vive el país. El momento seleccionado es de vital importancia para la historia 

venezolana y se enmarca entre la convocatoria de los comicios celebrados entre el 16 y 30 de julio de 2017 

en Venezuela, dos votaciones de características legales y políticas muy distintas. Las elecciones, piedra 

angular de cualquier sistema democrático, preocupan a los ciudadanos de un país. Sin embargo, cuando 

estas elecciones se convocan en situaciones complicadas desde el punto de vista económico, político y social 

-o incluso legal-, como es el caso de Venezuela, su resultado se vuelve aún más transcendente, y la 
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resonancia en los medios sociales experimenta un incremento considerable, tal y como lo explica Hosch-

Dayican (2014) y Mossberger et al. (2008). 

El análisis así planteado y centrándose en el caso de las elecciones la Venezuela de julio de 2017 desea 

responder a los siguientes objetivos: 

 

1. Evaluar si los mensajes de Twitter reflejan las emociones de los ciudadanos en torno a los temas 

político tratados. 

2. Precisar qué emociones prevalecen en los tuits de los ciudadanos en torno a los temas políticos 

debatidos.  

3. Identificar cuál es la causa de la emoción.  

4. Reconocer con qué función se publica el tuit emocional. 

5. Determinar qué recursos verbales y no verbales ayudan a expresar las emociones y su intensidad. 

 

 

Presente estudio: estado de la cuestión, metodología y corpus 

 
Estado de la cuestión: emociones, redes sociales y comunicación  

 

De acuerdo con los objetivos planteados, el primer paso de esta investigación era estudiar el estado de la 

cuestión sobre las emociones. Se han realizado importantes esfuerzos a la hora de definir qué es una 

emoción; pero no se ha llegado a una respuesta unánime (Brosch et al., 2013; Scheff, 2015). Sin embargo, 

conviene partir, al menos, de una definición de trabajos que nos permita entender a qué realidad nos 

estamos refiriendo. La propia etimología de la palabra puede ayudar. El étimo ‘e-moción’ procede de la 

palabra latina “movere”; por tanto, se puede considerar que las emociones son los movimientos internos 

(del ‘alma’) de cada sujeto ante estímulos externos específicos (Damasio, 1999; Russell, 2009). Estas 

reacciones ante el entorno son subjetivas y alcanzan un espectro muy amplio que varía en términos de 

estímulo -intensidad- y valencia -positiva o negativa- (Scherer et al., 2013). Más específicamente en el 

contexto político, pensamos en una emoción como el resultado de un proceso por el cual los individuos 

evalúan el significado de una situación o decisión política, y actúan acorde a su modo de percibirla (Marcus, 

2003; Smith y Ellsworth, 1985). Por ejemplo, ante un resultado electoral un individuo puede sentir sorpresa; 

otros, ansiedad; otros, felicidad.  

Para determinar qué emociones aparecían en los tuits, se precisaba disponer de una clasificación válida, 

precisa y flexible, puesto que tampoco existe un consenso en torno a la taxonomía de las emociones (Scheff, 

2015). Se identifican 9 emociones, adaptando la rueda emocional propuesta por el grupo Grid (Sherer et 

al., 2013): con valencia positiva se distinguen ‘alegría’, ‘orgullo’, ‘confianza’, ‘deseo’; y con valencia negativa, 

‘tristeza’, ‘vergüenza’, ‘ira’, ‘temor’, ‘sorpresa’. Se establecen pares de emociones opuestas, así a cada 

emoción se le asigna un número y un signo positivo (+) o negativo (-). Y si esa emoción aparece con una 

intensidad mayor se le añade dos signos, tal y como se puede ver en Figura 1. La definición de cada una de 

estas emociones genera de nuevo problemas a los expertos; sin embargo, la Erro! A origem da referência 

não foi encontrada., propuesta por Scheff (2015), puede clarificar qué estimulo provoca alguna de ellas 

y cómo nuestro cuerpo se prepara físicamente para distintas reacciones, según la emoción.  
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Tabla 1: Emociones según Scheff (2015) 

Emoción Estímulo Preparación para 

Tristeza pérdida llorar 

Temor peligro físico temblar y sudar 

Ira frustración acalorarse 

Orgullo  sentimiento de aceptación no preparación 

Vergüenza sentimiento de rechazo “risa nerviosa” 

 

 

Figura 1: Clasificación de las emociones 

 

 

En un primer momento se identificó el comportamiento que cada publicación mantiene con respecto a las 

emociones (Tabla 4). Se distingue entre tuits neutros emocionalmente y tuits emocionales. Al respecto, es 

necesario aclarar que no solo se considerarán tuits emocionales aquellos que describan una emoción, a 

través del llamado léxico emocional (ej.: “me siento feliz”) (Foolen, 2011), sino también aquellos que 

provocan una emoción en el lector (ej.: “tiene cáncer”), a través de las denominadas “emotion-laden words” 

(Braun, 2015). Por tanto, asumimos que la emoción puede ser razón para la actividad comunicativa y, al 

revés, que el acto comunicativo puede provocar la emoción. Estudios similares ya se habían realizado en el 

ámbito marketiniano (Strapparava and Milhacea, 2007) o en la política (Mohammad et al., 2015). 

Mohammad et al (2015), a partir del análisis de la campaña americana de 2012, había concluido que un 

87,98 % son tuits emocionales. Este estudio nos permite formular la hipótesis 1 del siguiente modo: 

 

H1. Hay un mayor número de tuits emocionales que informativos en el corpus seleccionado. 

Por su parte, Brader y Corrigan (2006) habían realizado un análisis en torno a qué emociones estaban 

presentes en los anuncios televisivos de la campaña americana de 2000 y los resultados obtenidos indicaban 

que las emociones con más presencia eran ‘ira’, ‘temor’, ‘deseo’ y ‘orgullo’. De este modo enunciamos la 

hipótesis 2.  

 

H2. Las emociones con una frecuencia más alta serán ‘ira’, ‘temor’, ‘deseo’ y ‘orgullo’. 

A continuación, se discute la emoción en función de qué hecho o persona provoca el estado emocional, es 

el denominado “estímulo”, según la teoría de los llamados “roles semánticos”. Una teoría con gran tradición 

en la lingüística (Gildea and Jurafsky, 2002), que se ha reutilizado para los estudios relacionados con las 

Valencia 
positiva

alegría

1+

orgullo

2+

confianza

3+

deseo

4+

Valencia 
negativa

tristeza

1-

vergüenza

2-

ira

2- -

temor

3-

sorpresa

4-
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opiniones de productos, así como el análisis de las emociones (Baker et al., 1987; Mohammad et al., 2015). 

Puesto que el corpus seleccionado tomaba como criterio de búsqueda #Maduro o @NicolasMaduro, cabía 

esperar que el estímulo era Maduro; por ello, esta fase del análisis (Figura 2) estudiaba la polarización de 

los tuits emocionales seleccionados teniendo en cuenta la figura de Maduro (Morales et al., 2015). Lassen 

and Brown (2011) encontraron que el electorado tiende a participar más, especialmente cuando son 

miembros de grupos minoritarios. Por tanto, podríamos enunciar la hipótesis 3 del siguiente modo:  

 

H3. Los tuits contrarios a Maduro estarán en mayor proporción que los tuits de los seguidores 

favorables a Maduro.  

En tercer lugar, se estudia qué objetivo final subyace en los tuits emocionales publicados, de acuerdo con 

la propuesta de Mohammad (2015) y Persson (2017); estos se habían inspirado en trabajos anteriores 

realizados desde esta perspectiva, pero aplicados en áreas distintas a la política: Collier et al. (2011), en el 

ámbito sanitario; y Caragea et al. (2011), en el ámbito social. En este sentido se clasificaron los tuits de 

acuerdo con las siguientes funciones: ‘admirar’, ‘amenazar’, ‘apoyar’, ‘denunciar’, ‘desahogarse’, ‘incitar a la 

acción’, ‘informar’, ‘insultar’, ‘mostrar desacuerdo’, ‘mostrar hipocresía’, ‘provocar’ y ‘ridiculizar’ (Tabla 6). 

Los resultados obtenidos en trabajos como el de Mohammad (2015), quien había encontrado que los 

objetivos con más presencia eran ‘apoyar’, ‘admirar’, ‘desahogarse’ y ‘mostrar hipocresía’, nos llevan a 

plantear la hipótesis 4 en los siguientes términos:  

 

H4. Las funciones ‘apoyar’, ‘admirar’, ‘desahogarse’ y ‘mostrar hipocresía’ son las que más presencia 

tienen en los tuits publicados.  

En última instancia, nos centramos en estudiar cómo se comunican esas emociones (                  Tabla 7); 

son las llamadas estrategias de evaluación e intensificación, siguiendo la terminología de Caffi y Janey 

(1994). Se analizan las elecciones verbales y no verbales que sugieren una expresión emocional o ayudan 

a intensificarla (Bednarek, 2008; Foolen, 2011; Guerrero, 2014). Se tendrá en cuenta el léxico emocional y 

“emotion-laden words” (Foolen, 2012: 341-2), y otros tipos de recursos, especialmente estilísticos, que 

pueden ser considerados como indicios de emocionalidad: insultos y posts denominados “trolling”; ironía y 

preguntas retóricas (Gibbs, 2000; Kreuz, 1996); emoticonos (Go et al., 2009), repetición de letras y signos, 

y uso de mayúsculas no normativo (Brody and Diakopoulos, 2011).  

Cabe destacar dentro de este análisis, los recursos no verbales propios del lenguaje mediatizado por 

ordenador: emoticonos y repetición de letras y signos de exclamación, así como mayúsculas, usadas al 

margen de la norma. El lenguaje de las redes es un híbrido entre el discurso oral y escrito, y el emisor 

intenta recrear el lenguaje gestual y corporal propio de la lengua hablada a través de iconos y símbolos, 

que de una manera o de otra ayudan a interpretar el correcto enfoque emocional del mensaje (Calero 

Vaquera and Vigara Tauste 2014). Otro rasgo exclusivo de este lenguaje son los denominados “trolling”, 

mensajes agresivos y maliciosos con un tono bronco y palabras gruesas y, en muchos casos, escenas 

obscenas cuyo objetivo fundamental es provocar emocionalmente a los receptores e incendiar el conflicto 

planteado (Hopkinson, 2013).  
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Corpus y metodología 

 

Para abordar el análisis planteado, se recogieron tuits los días 20, 22, 24, 26, 28 y 29 de julio de 2017, 

donde aparecía el hahstag #Maduro o la mención @NicolasMaduro (Tabla 2), organizados en dos subcorpus: 

C1 (#Maduro) y C2 (@NicolasMaduro). Con este hashtag y mención nos asegurábamos de que el tuit era 

relevante para la política de Venezuela en un momento de gran tensión en el gobierno de Nicolás Maduro. 

Aunque ambas herramientas contribuyen en el grado de influencia y expansión de los mensajes de los tuits 

(Cha et al., 2010), cada una de ellas lo hace de un modo distinto desde el punto de vista social y lingüístico 

(Persson, 2017). La mención equivale a un vocativo dentro del tuit (Zappavigna, 2012) y la cuenta aludida 

recibe automáticamente un aviso en la función ‘notificaciones’ de que ha sido mencionada; por tanto, hay 

una alusión directa a una audiencia concreta. Por su parte, el hashtag se comporta como una mera etiqueta 

facilitadora de conversaciones (Rossi and Magnani, 2012) o discusiones (Bruns and Burgess, 2011), al mismo 

tiempo que genera temas fácilmente localizables en el ecosistema de Twitter (Persson, 2017). Por tanto, 

parece lógico pensar que el comportamiento emocional de ambos subcorpus sería distinto y así enunciamos 

las hipótesis 5 y 6: 

 

H5. En las publicaciones con el hashtag #Maduro prevalecen las emociones negativas. 

H6. En las publicaciones con la mención @NicolasMaduro prevalecen las emociones positivas. 

 

Para entender el momento político en el que se inscriben los tuits recogidos conviene recordar brevemente 

qué ocurren los domingos 16 y 30 de julio de 2017. Empezaremos por la segunda fecha. El 30 de julio se 

celebraron las elecciones que Maduro había convocado para elegir la Asamblea Constituyente, formada por 

545 miembros, todos ellos leales al presidente Maduro, y encargada de redactar una nueva constitución 

para el país. Sin embargo, desde que Nicolás Maduro toma esta decisión, el 1 de mayo de ese año, la 

coalición opositora, la llamada Mesa de la Unidad Democrática (MUD) entiende que se trataba de una medida 

que ponía en peligro directamente la democracia (Iriarte, 2017). Por ello, dos semanas antes de estas 

elecciones, el 16 de julio, la oposición celebra un referéndum para rechazar la Constituyente (Meza, 2017). 

Cabe destacar, por tanto, que el sistema político venezolano está absolutamente polarizado entre los 

partidarios del candidato Maduro y la coalición opositora.  

Los tuits fueron extraídos a través del programa de analítica Twitter Twitonomy, al que se accedió a la 

misma hora dichos días y que arrojaba un total de 3000 tuits por búsqueda. Se dispone de un total de 24000 

tuits. Un corpus tan amplio parecía obligar a un análisis de emociones automatizado, tal y como ya se había 

realizado en otros estudios con la ayuda de nuevas aplicaciones (Dodds and Danforth, 2010; Zhai and Liu. 

2005) y/o algoritmos (Liu, 2012; Mohammad, 2015; Pang and Lee, 2008; Vilares and Alonso, 2016). Sin 

embargo, se decide evitar este tipo de análisis automatizado y se opta por una lectura directa de tuits, que 

nos obliga, por una parte, a reducir la muestra de análisis, lo que significa una limitación en la investigación, 

pero por otra nos ofrece una aproximación más exacta y profunda de los textos. Este estudio directo permite 

interpretar fenómenos comunicativos como ironías, lenguaje figurado o sarcástico, que en el análisis de 

grandes corpus sigue generando problemas todavía sin resolver (Ghosh et al., 2015; Grimmer and Stewart, 

2013). 
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De los tuits recogidos, se opta por analizar un solo día, y se toma como referencia el 24 de julio de 2017, 

fecha equidistante entre el 16 de julio, día en que la oposición convocó a las urnas, y el 30 julio, día de la 

votación oficial para la Constituyente. Se partía de un total de 6014 tuits, de los que se desestimó 4751 

retuits. Finalmente el corpus analizado queda conformado por 1353 tuits: 620 tuits, pertenecientes a C1 y 

733, a C2, tal y como se puede ver en Tabla 2.  

 

Tabla 2: Tuits por corpus 

 Corpus (24 julio) C2: @NicolasMaduro C1: #Maduro 

 Tuits Palabras Nº tuits Palabras Nº tuits Palabras 

Corpus inicial  6104 105309 3034 55572 3070 49737 

Retuits  4751 85415 2414 45880 2337 39535 

Corpus final 1353 19894 620 9692 733 10202 

 

Para determinar el comportamiento emocional de los tuits seleccionados, se crea un cuestionario. Un 

anotador lee el tuit y responde, en primer lugar, a la pregunta: ¿El tuit presenta una actitud emocional? 

Solamente si el tuit es considerado emocional, se sigue con el resto del cuestionario, cuyas preguntas son 

las siguientes: 

 

1. ¿Cuál de las siguientes actitudes emocionales prevalece?  

 Alegría  Tristeza 

 Orgullo  Vergüenza 

  Ira 

 Confianza  Temor 

 Deseo  Sorpresa 

2. ¿Esta emoción es a favor o en contra de Maduro? 

3. ¿Cuál de las siguientes funciones describe mejor el fin del tuit? 

 Denunciar   Informar 

 Ridiculizar  

 Insultar  Apoyar  

 Mostrar hipocresía 

 Amenazar 

 Admirar 

 Incitar a la acción 

 Provocar 

 Desahogarse 

 Mostrar desacuerdo 

4. ¿Cuál de los siguientes recursos ayudan a expresar mejor la emoción? 

 Léxico emocional  Preguntas retóricas 

 Insultos  Emoticonos 

 Trolling  Repetición de mayúsculas 

 Ironía  Repetición de signos (¡, !!, ¡!!!, ¡!!!!) 

 

Veamos a continuación la Tabla 3, para entender cómo se ha analizado cada uno de los tuits tomando como 

ejemplo el tuit siguiente: “@username @username @username @NicolasMaduro Deseos no empreñan. LA 

CONSTITUYENTE SI VA! OH EH OH EH OH 🎶” 
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Tabla 3: Criterios de análisis 

Criterio de análisis Resultado  

Emoción Alegría (§3.1) 

Estímulo (polarización) Maduro (a favor) (§3.2) 

Función  Apoyar (§3.3) 

Expresión de la emoción Mayúsculas, repetición de sonidos (§3.4) 

 

Para comprobar la validez del cuestionario se realiza un pretest aplicando, en primer lugar, el cuestionario 

a 100 tuits del día seleccionado. Asimismo para comprobar la fiabilidad del método, se pide la respuesta 

también a un segundo anotador quien evalúa el 10% de los tuits (135 tuits). Las coincidencias entre los dos 

anotadores que realizaron la tarea fueron superiores al 85% en cada pregunta del cuestionario. Una vez se 

aprueba el diseño del cuestionario, se decide aplicar el mismo cuestionario a una muestra de 500 tuits, 

extraída uniformemente de los días 20, 22, 26, 28 y 29. Los resultados obtenidos arrojan una coincidencia 

media de 75.3%, que nos permiten extrapolar los datos obtenidos y asegurar la consistencia de la muestra 

planteada, siempre con las reservas pertinentes. 

Por tanto, analizamos los tuits emocionales combinando el análisis cualitativo y cuantitativo. Una lectura 

directa de los dos subcorpus nos permite la cuantificación y codificación de lo tuits en función de las 

emociones encontradas (Tabla 4 y Tabla 5), su comportamiento con respecto a Maduro (Figura 2) y la 

función con que se publica (Tabla 6). 

Para detectar el léxico emocional, se crea una lista de palabras con su frecuencia usando el programa Sketch 

Engine (Kilgarriff et al., 2014). A continuación, se eliminan stop words, adverbios, y los sustantivos y 

adjetivos restantes se cotejan con el lexicón ML-SentiCon1, uno de los pocos existentes en castellano (Cruz 

et al., 2014). Dicho léxico está conformado por 8 capas y cada una de las capas por lemas que presentan 

una polaridad emocional positiva o negativa y un grado de intensidad de entre -1 y 1. El cotejo, realizado 

con la ayuda de Excel, solo se implementa con los lemas que ML-SentiCon recoge en las capa 1 y 2, que 

son las que presentan un mayor grado de fiabilidad (Cruz et al., 2014), y solo cuando la polaridad del lema 

estaba entre -0,5 y +0,5; de este modo nos asegurábamos un claro contenido emocional en la palabra. El 

análisis así planteado, clasificando en recursos verbales y no verbales positivos o negativos, nos permite 

enunciar la hipóstesis 7:  

 

H7. Puesto que las emociones con valencia negativa son las que están más presentes, tal y como 

anunciamos en la hipótesis 2, los recursos verbales y no verbales con valencia negativa estarán en 

mayor proporción que los que se presentan con carga positiva.  

 

Como unidad de análisis se tomó cada uno de los tuits publicados; sin embargo, en ocasiones para entender 

el tuit se ha hecho necesario tener presente los enlaces vinculados o imágenes. La hora de publicación no 

se menciona, ya que no se considera pertinente y también se evita dar el nombre completo de la cuenta (a 

                                                 
1 Disponible en http://www.lsi.us.es/~fermin/index.php/Datasets 
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partir de ahora, @username) para evitar cualquier problema que pudiera derivarse, y se transcribe tal y 

como aparece, a pesar de errores ortográficos o palabras malsonantes. 

 

 

Resultados 

 
Para dar respuesta a las preguntas de investigación planteadas, los resultados obtenidos se organizan en 4 

partes: emociones y tuits (§ 3.1), estímulos de las emociones (§ 3.2), función de los tuits (§ 3.3) y expresión 

de las emociones (§ 3.4). 

 

Emociones y tuits 

 

En términos cuantitativos tal y como se observa en (Tabla 4), cabe destacar que en ambos corpus se produce 

una actitud emocional semejante: en C1 con un porcentaje de 86,59 % de tuits emocionales y en C2, con 

84,17 % de tuits emocionales. De esta manera se confirma H1: hay un mayor número de posts emocionales 

que informativos.  

 

Tabla 4: Tipo de publicaciones respecto a la emoción 

 Corpus  C1: #Maduro C2: @NicolasMaduro 

 Nº tuits Porcentaje Nº tuits Porcentaje Nº tuits Porcentaje 

Sugiere una actitud 

emocional 

1153 ¡ 536 86,59 % 617 84,17 % 

No contiene actitud 

emocional 

70 5% 35 5,65 % 35 4,77 % 

No hay suficiente contexto  129 9,7% 48 7,75 % 81 11 % 

Total  1352 100 619 100 % 733 100 % 

 

A continuación varios ejemplos ilustran la carga emocional o ausencia en los tuits:  

 

5. (alegría) @username @username Nunca Fué Tarde Para Oírte,.Enterarme,.Y Ver Tu Mensaje,.Ya De 

Hastío Contra #Maduro..#MiguelBosé..Te Aplaudo... 

6. (ira) @ username @NicolasMaduro El ridículo lo hicistes tu Tirano asesino de estudiantes 

7. (sin contenido emocional) #Venezolanos elegir‡n entre #laguerraylapaz este 30 de julio: #Maduro 

8. (sin contexto) @username @username @ username tú puedes decirlo directamente a él mencionado 

@NicolasMaduro 

 

La Tabla 5 muestra la distribución de las emociones. En torno al 61% de los tuits contienen emociones 

negativas. ‘Ira’ (29,7%) y ‘temor’ (24,5%) son con mucho las emociones más dominantes. La siguiente 

emoción con más presencia es orgullo (13,6), de esta manera se confirma -podemos decir- al 75% la 

hipótesis 2. Tal y como se había anunciado, las emociones con más presencia siguen siendo ‘ira’, ‘temor’ y 

‘orgullo’; solo ‘deseo’, que aparecía en tercer lugar en H2, pasa a un quinto puesto en nuestro estudio.  

Si comparamos los subcorpus podemos observar que mientras en C1 hay una clara preeminencia de las 

emociones negativas (34,7%) frente a las positivas (11,8%), en C2 vemos que la proporción es 

file:///C:/hashtag/Venezolanos%3fsrc=hash
file:///C:/hashtag/laguerraylapaz%3fsrc=hash
file:///C:/hashtag/Maduro%3fsrc=hash
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prácticamente similar, aunque a favor de las positivas (26,9 %) frente a las negativas (26,7%). Por tanto, 

H5 y H6 quedan refrendada a partir de los datos obtenidos: las emociones con valencia negativa aparecen 

con mayor frecuencia en C1, y una frecuencia mayor de emociones positivas se concentra en C2. 

 

Tabla 5: Relación de emociones y publicaciones 

  CORPUS C1: #Maduro C2: @NicolasMaduro 

Emoción Descripción Total Porcentaje Nº tuits Porcentaje Nº tuits Porcentaje 

alegría 1+ 130,0 11,3 46,0 4,0 84,0 7,3 

orgullo 2+ 157,0 13,6 14,0 1,2 143,0 12,4 

confianza 3+ 31,0 2,7 16,0 1,4 15,0 1,3 

deseo 4+ 128,0 11,1 60,0 5,2 68,0 5,9 

tristeza 1- 59,0 5,1 14,0 1,2 45,0 3,9 

vergüenza 2- 3,0 0,3 2,0 0,2 1,0 0,1 

ira 2-- 342,0 29,7 190,0 16,5 152,0 13,2 

temor 3- 283,0 24,5 182,0 15,8 101,0 8,8 

sorpresa 4- 20,0 1,7 12,0 1,0 8,0 0,7 

Total 

emoción   1153,0 100,0 536,0 46,5 617,0 53,5 

 

 
Estímulo de las emociones 

 

La Figura 2 muestra cómo la frecuencia de los tuits emocionales es claramente mayor en la opción contra 

el presidente Maduro: 61,9% contra Maduro frente a 26,4% a favor. De esta manera se confirma H3: los 

tuits contrarios a Maduro estarán en mayor proporción que los tuits de los seguidores de Maduro. Respecto 

al comportamiento de ambos subcorpus, podemos observar cómo hay una clara diferencia entre C1 y C2: 

mientras en C1 la frecuencia en contra de Maduro (81,6%) supera con creces a la frecuencia de tuits 

emocionales a favor de Maduro (6,1%), en el caso de C2 esa proporción prácticamente se equilibra y el 

resultado es 45,2% en contra frente a 43,5. De nuevo H5 y H6 se cumplen.  

A continuación pueden verse algunos ejemplos: 

 

C1 

9.  (en contra) @username @username Nunca Fué Tarde Para Oírte,.Enterarme,. Y Ver Tu Mensaje,. 

Ya De Hastío Contra #Maduro.. #MiguelBosé..Te Aplaudo... 

10.  (a favor) Chévere Presidente PendientesXSIEMPRE Ansiosa X VOTAR #VenezuelaVotaEn8Dias X 

PAZ con JUSTICIA #Pueblo d #Bolívar y #Chávez YA #Maduro=#4X4  

 

C2 

11.  (en contra) Yo desconozco tú "Prostituyente"@NicolasMaduro  #VzlaNoSeRinde 

#VzlaResisteEnLaCalle 

https://twitter.com/hashtag/Maduro?src=hash
https://twitter.com/hashtag/MiguelBos%C3%A9?src=hash
https://twitter.com/hashtag/VenezuelaVotaEn8Dias?src=hash
https://twitter.com/hashtag/Pueblo?src=hash
https://twitter.com/hashtag/Bol%C3%ADvar?src=hash
https://twitter.com/hashtag/Ch%C3%A1vez?src=hash
https://twitter.com/hashtag/Maduro?src=hash
https://twitter.com/hashtag/4X4?src=hash
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12. (a favor) #FelizLunes todos a votar este 30 de Julio #VenezuelaVotaEn6Dias @NicolasMaduro 

https://t.co/RJEY3KFzD2 

 

Figura 2: Polarización de tuits en torno a la figura de Nicolás Maduro 

 

 

 
Función de los tuits 

 

Las respuestas a la pregunta 4 del cuestionario permitió reconocer seis funciones principales entre los tuits 

publicados: ‘denunciar’ (21,43)%, ‘ridiculizar’ (10,2%), ‘mostrar desacuerdo’ (6,4%) e ‘insultar’ (6,3%) entre 

los tuits contrarios a Maduro, y ‘apoyar’ (13,5%) y ‘admirar’ (6,4%) entre los tuits favorables a Maduro. De 

las funciones que habían sido anunciadas en H4 solo ‘apoyar’ y ‘admirar’ aparecían entre las cuatro con 

mayor frecuencia en el corpus analizado. Sin embargo, podemos indicar una coincidencia relevante: las 

funciones anunciadas en H4 recogen dos funciones positivas hacia una opción y dos negativas, exactamente 

igual a como ocurre aquí.  

Respecto al comportamiento por subcorpus, debemos destacar diferencias significativas: mientras en C1, 

las funciones principales son denunciar (14,2), ridiculizar (7,7) y mostrar desacuerdo (6,4); en C2, 

prevalecen las funciones ‘apoyar’ (11,8%), seguido de ‘admirar’ (6,4). Con estos resultados debemos volver 

a H5 y H6: en C1, donde encontramos un mayor número de emociones negativas, resulta lógico que 

prevalezcan las funciones ‘denunciar’, ‘ridiculizar’ y ‘mostrar desacuerdo’ frente a C2, donde encontramos 

una frecuencia mayor de emociones positivas, lo que permite que nos encontremos unas funciones distintas, 

como son ‘apoyar’ y ‘admirar’ (a Maduro). Véanse a continuación los siguientes ejemplos: 

 

Denunciar  

13. (denunciar) @NicolasMaduro Nico hijo dale comida al pueblo como quieres gobernar un pueblo con 

hambre 

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

contra

favor

otros

contra favor otros

CORPUS 61,90% 26,40% 11,70%

C2:@NicolasMaduro 45,20% 43,50% 11,30%

C1:#Maduro 81,60% 6,10% 12,30%

https://t.co/RJEY3KFzD2
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14. (ridiculizar) #PorSiTeLoPerdiste @NicolasMaduro invita al voto con su versión de "Despacito".� 

15. (apoyar) #BolivarPrimerConstituyente #VenezuelaVotaEn6Dias #VenezuelaCorazondeAmerica 

#VamosConLaConstituyente @NicolasMaduro https://t.co/GhtzGxR1Yx 

16. (admirar) @NicolasMaduro mi precidente cuente con todo el oriente  venezolano  no dejaremos mal 

a nuestro comandante  supremo y q no se buelvan loqui 

 

Tabla 6: Funciones de los tuits 

Tuits   CORPUS 

Porcentaje 

C1 

Porcentaje 

C2 

Porcentaje 

EN CONTRA de Maduro denunciar 21,4% 14,2 7,2 

 ridiculizar 10,2% 7,7 2,5 

 mostrar desacuerdo 6,4 6,4 0,0 

 insultar 6,3 1,9 4,4 

 incitar a la acción 4,3 0,2 4,1 

 informar 3,7 1,9 1,8 

 desahogarse 2,4 0,7 1,8 

 amenazar 1,9 1,4 0,5 

 mostrar hipocresía 1,4 1,4 0,0 

 provocar 1,0 1,0 0,0 

 apoyar a la oposición 0,5 0,5 0,0 

     

A FAVOR de Maduro apoyar 13,5 1,7 11,8 

 admirar 6,4 0,0 6,4 

 informar 5,3 0,9 4,4 

 insultar 0,2 0,2 0,0 

 ridiculizar 0,4 0,0 0,4 

 denunciar 0,2 0,0 0,2 

 provocar 0,2 0,0 0,2 

 

 
Expresión de las emociones 

 

Respecto a cómo se comunican las emociones, la                   Tabla 7 muestra, en primer lugar, cómo 

prevalece el léxico emocional negativo frente al positivo. Del total de tuits analizados, se detectan 1452 

palabras pertenecientes al ámbito emocional, de las cuales 759 son negativas (61,1%) frente a 483 positivas 

(38,9%). De este modo se confirma la hipótesis 7: los recursos verbales y no verbales con valencia negativa 

estarán en mayor proporción que los que se presentan con carga positiva.  

Si atendemos a la comparación de ambos subcorpus, cabe llamar la atención sobre varios hechos. En primer 

lugar, en C1, prevalecen sustantivos y adjetivos negativos (38,2%, negativos, frente a 13,5%, positivos) y, 

sin embargo, en C2 son los lexemas con carga positiva los que tienen más presencia (25,4%, positivos 

frente a 22,9, negativos). Este hecho lingüístico viene a confirmar nuevamente el comportamiento emocional 
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defendido en las hipótesis 5 y 6: H5. En las publicaciones con el hashtag #Maduro prevalecen las emociones 

negativas. H6. En las publicaciones con la mención @NicolasMaduro prevalecen las emociones positivas. 

A continuación pueden verse algunos ejemplos que ilustran estas elecciones: 

 

17.  (ira) #Maduro merece la muerte... No hay piedad para esa bestia: Dios, un criminal que mata 

tanta gente del pueblo d Vene… twitter.com/i/web/status/8… 

18. (alegría) Con esta alegría, vamos rumbo a la Constituyente, rumbo a la victoria! @NicolasMaduro 

@username @username… 

 

En segundo lugar y en referencia a las expresiones de tono más bronco (insultos, trolling), podemos decir 

que el comportamiento es desigual: los insultos son preferidos en C1; 66,4% del total de insultos 

encontramos en C1 frente a 33,6% en C2. Y en el caso de los trolling ocurre al revés: un 35% de los trolling 

están en C1 frente al 65% restante que se encuentra en C2. A continuación presentamos algunos ejemplos:  

 

Insultos 

19. @Irene_Montero_ eres una hjija de puta por ensuciar los DDHH cuando @ahorapodemos recibe 

dienro manchado de sangre… twitter.com/i/web/status/8… 

20. @juanc_34 #MeCagoEnMaduro en la Madre de #Maduro y en la Madre de cuanto #Chavista hijo 

de putas exista… twitter.com/i/web/status/8… 

 

Trolling 

21. #guebo #chicos #hard #gayporn #TopGayXXX #Tripemx #sex #hard #paja #fetiche #maduro 

#corridas #paja https://t.co/JksBbzuiLw 
 

22. Este maduro me puede #Pete #Maduro #Leche #Morbo. Dale me gusta y RT 

https://t.co/6yZ95ro3Hu 

 

Sin embargo, respecto a las preguntas retóricas e ironía, se observa un patrón muy similar en ambos 

subcorpus. Veamos los siguientes ejemplos: 

 

Ironía 

23. VENEZUELA. La “pacífica” oposición venezolana ya ha quemado vivas a 23 personas. @dcabellor 

@username @username @username @NicolasMaduro 

24.  #maduro tengo un juego para ti . Muere periodista en Maracaibo tras realizar reto “Ballena Azul”. 

 

 

Pregunta retórica 

25.  (pregunta retórica) Es eso lo que hace @NicolasMaduro ? Quería el Libertador tanta represión, 

asesinatos y un país tan desigual? … 

26.  ¿Quién realmente da las órdenes al retardado #Maduro? #Cuba? #Rusia? #Irán? #SOSVenezuela 

#Democracia #NoAlComunismo 

 

https://twitter.com/hashtag/maduro?src=hash
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Por último, los mecanismos de intensificación de las emociones (repetición de emoticonos, letras, sonidos, 

mayúsculas) ponen de manifiesto que en ambos subcorpus existe una necesidad clara de expresar las 

emociones con una gran intensidad. Véanse los ejemplos siguientes:  

 

27. (alegría) @VTVcanal8 @NicolasMaduro �������⚾⚽�� si va esta constituyente.Dios les bendiga 

gracias.por los niño niñas chave vive  

28.  (alegría) @username @NicolasMaduro y preparense xq ahora es que hay chavistassssssss y pa 

ratoooooo. 30J a votar todos a votar y punto....y punto 

29.  (ira) @NicolasMaduro CANDIDATOS MALANDROS, MUERTOS DE HAMBRES ESPERANDO CLAP, 

COMUNISTAS SON LOS DEL MABURRO ESTAS INCLUIDO EN ESE PAQUETE 

 

                  Tabla 7: Modos de expresión de las emociones 

 C1: #Maduro C2: @NicolasMaduro 

Léxico emocional negativo 474 285 

Léxico emocional positivo 168 315 

Insultos 140  71 

Trolling 14  26 

Ironía 24   28 

Preguntas retóricas 34  37 

Emoticonos 31 37 

Repetición de letras  

Repetición de signos (¡, !!, ¡!!!, ¡!!!!) 

6  

59  

16 

17 

Mayúsculas 16 34 

 

 

Discusión y conclusiones 

 

A partir de los resultados obtenidos, en primer lugar, encontramos que Twitter es usado como una 

plataforma para la deliberación política. La segunda conclusión que se deduce es la importancia clave que 

adquieren las emociones en el discurso metapolítico. Este discurso emocional emerge espontáneamente del 

ciudadano ante las contradicciones, controversias y conflictos vividos en un país, como es el caso de 

Venezuela durante el gobierno de Nicolás Maduro. Por ello, los tuits se convierten en la herramienta idónea 

para compartir las emociones ‘ira’ y ‘temor’, que son las emociones que con más frecuencia aparecen en el 

corpus seleccionado, en el 54,2% del total de tuits analizados.  

Con respecto a nuestro tercer objetivo, analizar el estímulo de la emoción, recordaremos, en primer lugar, 

que en los tuits analizados existía una clara polarización entre los partidarios del Presidente Maduro y la 

gran coalición opositora contraria a Maduro (MUD). En esta polarización, “contrarios frente adeptos” a 

Maduro, es significativo y se debe destacar cómo más de un 80% de tuits analizados son contrarios a 

Maduro. Por tanto, es digno de reseñar cómo esta plataforma se convierte en un canal de lucha, protesta y 

reivindicación del votante minoritario que siente que sus derechos se hallan vulnerados. De nuevo 

constatamos el activismo político, que se ha visto en protestas anteriores, donde se comparten emociones, 
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fines y herramientas (Castells, 2012). Respecto a la comparación entre ambos subcorpus, cabe destacar 

cómo los subcorpus C1 y C2 actúan de un modo distinto, respecto a la polarización. Puesto que la mención 

es entendida como un vocativo y automáticamente se muestra en el “timeline” de la persona mencionada, 

nos encontramos que en el corpus 2 (@NicolasMaduro) emergen los tuits favorables a Maduro y, como 

consecuencia, esta opción permite que veamos más emociones positivas: los fieles a Maduro prefieren elegir 

la mención, sabedores de que aparece en la cuenta del Presidente, hecho que les genera ‘orgullo’ y ‘alegría’. 

Por el contrario, el trend topic #Maduro (C1) se entiende como una vía neutra para expresar emociones en 

contra de Nicolás Maduro, sin la presión de sentirse tan controlados; este hecho explica que en este 

subcorpus el porcentaje de emociones negativas alcance un 34,7% frente a tan solo 11,8% de positivas. 

Respecto a la función de los tuits, se advierte que esta viene determinada no por los subcorpus en los que 

se ubican, sino por la polarización, su postura “hacia o contra” Maduro. Con los tuits emocionalmente 

negativos al presidente Maduro se busca ‘denunciar’ y ‘ridiculizar, fundamentalmente; con los tuits 

favorables a Maduro, ‘apoyar’ y ‘admirar’ al Presidente. Podemos decir que los tuits tanto a favor como en 

contra tiene un claro carácter instrumental, una función persuasiva, puesto que ellos, excepción de los tuits 

de “desahogo”, usan Twitter para promover uno de los dos partidos, bien tuiteando abiertamente sobre qué 

opción es la mejor (‘apoyar’, ‘admirar)’, bien indirectamente presentado las “buenas” o “malas” acciones de 

un bando o de otro (‘denunciar’, ‘ridiculizar’, ‘insultar’, ‘mostrar hipocresía’). 

Por último el análisis de los recursos verbales y no verbales que expresan la valencia de las emociones y/o 

su intensidad sugiere un claro desequilibrio a favor de los recursos emocionales negativos. Este modo de 

proceder afecta también a las expresiones y estilos seleccionados: más número de palabras con carga 

negativa (palabras emocionales e insultos) en C1 que en C2. Sin embargo, en C2 cabe destacar cómo 

emergen un mayor número de trolling; este hecho no debe chocar, si pensamos que la procacidad es mayor 

si se le menciona directamente a la persona implicada.  

En suma, este análisis emocional viene a enriquecer la comprensión del uso de Twitter en el ámbito político. 

Deseamos contribuir a la investigación sobre el comportamiento político del ciudadano en las redes sociales, 

al acercarnos a su participación tomando como referencia las emociones en los tuits durante la campaña 

electoral. Consideramos que los resultados obtenidos deberán ser tenidos en cuenta en futuros estudios que 

centren la atención en el comportamiento emocional expresado en Twitter, especialmente en campañas 

electorales marcadas por una clara polarización. Sin embargo, somos conscientes de que este estudio 

requiere de posteriores análisis. Estos análisis podrían verse completado con análisis de sentimientos 

automatizados que incluyera los 6 días monitorizados; la combinación del método manual y el automatizado 

nos permitiría una comprensión más profunda del comportamiento emocional del ciudadano en elecciones 

especialmente polarizadas y complicadas2, al mismo tiempo que podría ayudar en la mejora de los métodos 

de análisis automatizados. 

 

 

 

 

 

                                                 
2 El autor declara que no existe ningún potencial conflicto de intereses con respecto a la investigación y/o publicación de esta investigación.  
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