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Resumen

Los escenarios sociales digitales dispuestos en la actualidad son empleados
cada vez mds como plataformas para la deliberacion y exposicion de opi-
niones. Es en el marco de lo aqui expuesto que este articulo busca identi-
ficar algunos de los rasgos generales de participacién ciudadana llevado a
cabo en Twitter durante las elecciones realizadas en Espana el 24 de mayo
de 2015, asi como estimar el peso o la importancia que tuvieron los men-
sajes con carga ideoldgica definida y las variables asociadas a la publicacién
de este tipo de mensajes. Ello, a partir del social media mining de 24 900
tuiteos, recolectados a partir de los hashtags #24M y #Elecciones20135. El
estudio nos permite observar, entre otras cosas, el rol asumido por los ciu-
dadanos, quienes centraron su participacion en esta eleccién en la divul-
gacion del acontecer de esta jornada mas que en el establecimiento de las
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diferentes posturas ideoldgicas que denotasen sus preferencias partidistas.
A pesar de ello, se pudo ver como los mensajes con carga ideolégica clara-
mente definida estuvieron mds impulsados por usuarios con orientacién
ideoldgica progresista o de tendencias de izquierda, ademads de la relaciéon
existente entre la publicacién de estos mensajes y la orientacion partidista
de quienes divulgaron este tipo de mensajes.

Palabras clave
Redes sociales; participacion politica; elecciones; Espaia; ideologia (Fuen-
te: Tesauro de la Unesco).
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The |deological Orientation
of Messages Posted on Twitter
during the 24M in Spain

Abstract

Current digital social scenarios are being increasingly used as platforms for
discussing and sharing one’s views. In this vein, this paper aims to identify
some of the general features of citizen participation on Twitter during the
Spanish elections held on 24 May 2015, as well as to estimate the weight
or importance of ideologically charged messages and the variables asso-
ciated with the publication of this kind of messages. This is based on the
social media mining of 24900 tweets gathered from the #24M and #Elec-
ciones2015 hashtags. The study allows us to observe, among other things,
the role taken on by the citizens, whose participation in this election focu-
sed on disclosing the events of this day, rather than on establishing the diffe-
rent ideological positions that indicated their partisan preferences. In spite
of this, we were able to see how messages with a clearly defined ideological
charge were particularly encouraged by users with a progressive ideologi-
cal orientation or leftist tendencies, as well as the existing relationship bet-
ween the publication of these messages and the party orientation of those
who disclosed this type of messages.

Keywords
Social networks; participation in politics; elections; Spain; ideology (Sou-
rce: Unesco Thesaurus).
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A orientacao ideologica das
mensagens publicadas em Twitter
durante o 24M na Espanha

Resumo

Os cendrios sociais digitais dispostos atualmente sao cada vez mais usados
como plataformas para a deliberagio e exposicao de opinides. E no marco
do que aqui estd exposto que este artigo busca identificar alguns dos rasgos
gerais de participagao cidada em Twitter durante as elei¢des realizadas na
Espanhano dia 24 de maio de 2015, assim como também estimar o peso ou
importincia que as mensagens tiveram com carga ideoldgica definida e as
varidveis associadas a publicacao deste tipo de mensagens. Isso, a partir do
social media mining de 24 900 tweets, coletados a partir dos hashtags #24M e
#Elecciones2015. O estudo nos permite observar, entre outras coisas, o papel
assumido pelos cidadaos, que centralizaram a sua participagao nesta elei¢ao
na divulgagao do acontecer desta jornada mais do que no estabelecimento
das diferentes posturas ideoldgicas que denotassem suas preferéncias par-
tiddrias. Apesar disso, pode-se ver como as mensagens com carga ideolé-
gica claramente definida estiveram mais impulsionadas por usudrios com
inclinagao ideolégica progressista ou de tendéncias esquerdistas, além da
relagao existente entre a publicagao destes mensagens e a orientagao parti-
daria daqueles de divulgaram este tipo de mensagens.

Palavras-chave
Redes sociais; participagdo politica; eleicdes; Espanha; ideologia (Fonte:
Tesauro da Unesco).
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Introduccion

Como bien apuntan Lépez-Trigo, Garcia y Femenia (2013), el desarrollo
de la cultura digital ha significado un cambio integral de todo el paradig-
ma del escenario comunicativo en nuestras sociedades contemporaneas, ya
que ella ha supuesto un desafio, tanto en lo politico como en los medios de
comunicacion tradicionales, los cuales se enfrentan a escenarios digitales
(social media) y estrategias novedosas de comunicacién donde usuarios y
colectivos sociales ejercen la participacién ciudadana desde la red. Desde
2008, en el ambito internacional, y 2010, en el &mbito espanol, redes so-
ciales como Twitter se han convertido en objeto de andlisis. Autores como
Aragén et al. (2013), Congosto, Ferndndez y Moro (201 1), Casero-Ripo-
1lés y Feenstra (2012), Detell (2012) y Deltell, Claes y Osteso (2013) han
venido abordando el impacto de Twitter y el auge de los medios digitales
en materia politica en Espana, tanto en el contexto electoral nacional como
autonoémico, junto con el uso que hacen los partidos politicos de este tipo
de escenarios, las dindmicas de flujos informativos observada alrededor de
las diferentes tendencias partidistas e ideoldgicas en este tipo de contextos
digitales y en la potencial correlacion existente entre la participacion ciu-
dadana en este tipo de plataformas y los resultados de las votaciones ob-
servados en este proceso.

La comunicacién politica tiene ante si un nuevo contexto, donde uno
de los principales retos es la necesidad de afrontar el peso que adquiere la
participacidn e interaccion ejercida por usuarios en internet y en las redes
sociales. Ello, en favor de un mayor flujo de intercambio de mensajes, orien-
tados a mediar mds activamente en el devenir de los diferentes procesos
politicos adelantados en el contexto social, de forma global (Canel, 1999;
Roberto y Urefia, 2011; Anduiza, Cristancho y Sabucedo, 2013). Hecho
que trae consigo, al menos potencialmente, un aumento del rol asumido
por los ciudadanos, tanto en el devenir politico como en el fortalecimien-
to de las instituciones democréticas en el dmbito local, nacional e interna-
cional (Wagner y Gainous, 2013).

Mas alld del optimismo ciego, detrds de internet y las redes sociales,
ni el empoderamiento ciudadano, ni el mayor flujo de informacién significa,
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necesariamente, un aumento per se y automatico de la deliberaciéon demo-
critica, sino una expresion mas de las potencialidades inherentes al proce-
so de transformacion vivido en torno al paradigma comunicativo existente
en las sociedades contemporaneas, como resultado de los avances tecnold-
gicos (Marlin-Bennett, 2011). Un contexto donde lo verdaderamente im-
portante es incidir en la forma como las personas hacen uso efectivo de los
recursos y dispositivos tecnoldgicos, en favor de un fortalecimiento de la
democracia, en declive en los tltimos afios, de acuerdo con lo expresado
por autores como Puddington (2013).

Los estudios realizados por Koc-Michalsk et al. (2014) y Flesher
(2014), por citar algunos, han centrado su andlisis en el estudio de los mo-
vimientos sociales, el rol de los medios de comunicacidn tradicionales, las
campaias electorales y la movilizaciéon de votantes, asi como del impacto
de internet como catalizador de la actividad politica de los ciudadanos, a
través de los escenarios digitales actuales. Algo que, con el avance del so-
cial media mining y el andlisis de redes sociales actuales, abre las oportuni-
dades dellevar a cabo anilisis a partir de una ingente cantidad de datos que
se producen de forma ubicua y masivamente (Mayer-Schénberger y Cu-
kier, 2014; Fresno, Daly y Supovitz, 2015), los cuales se pueden recabar,
visualizar y analizar para indagar y descubrir patrones significativos de com-
portamientos e interacciones, que permiten conocer mejor temas afines al
propuesto en este trabajo (Guandong y Lin, 2014), a saber: el estudio del
intercambio de mensajes con cargas ideoldgicas claramente definidas y la
participacién ciudadana desde las redes sociales (Twitter), en los procesos
electorales realizados en la actualidad. Un tema indagado no solo enlos as-
pectos formales de accién ciudadana (durante el desarrollo de unajornada
electoral, por ejemplo), sino desde el reconocimiento de los niveles de he-
mofilia y segregacion observados en las orientaciones politicas (Gruzd y
Roy, 2014), expresados en los mensajes publicados en los escenarios digi-
tales, cuyo rasgo principal es la hiperinmediatez de sus mensajes (Elmer,
2013), asi como el caracter informativo, de debate y de compartir opinio-
nes y contenidos con otros usuarios, interesados en temas afines. Un con-
texto donde la construccidn de relaciones asimétricas hacen que no todos
los individuos cumplan roles iguales de participacién y prominencia, en
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los escenarios digitales, en nuestro caso en redes sociales como Twitter
(Margolis y Resnick, 2000). Ello, desde los diferentes nodos, integrados
por usuarios pertenecientes a las redes sociales que no necesariamente
comparten el mismo espacio o poseen identidades comunes, pero publi-
can mensajes originales o reenvian o responden publicaciones hechas por
otros usuarios, promoviendo asi la transversalizacion de los temas trata-
dos por estos, alrededor de una determinada causa o acontecimiento (Se-
gerberg y Bennett, 2011).

Metodologia

El trabajo expuesto se centra en identificar algunos de los rasgos generales
de participacion ciudadana efectuados en Twitter, durante las elecciones
realizadas en Espana el 24 de mayo de 2015, asi como estimar el peso o im-
portancia que tuvieron en esta jornada los mensajes con carga ideoldgica
definida y las variables determinantes que pudieran estar asociadas en tor-
no ala publicacion de este tipo de mensajes, de acuerdo con la orientacién
partidista e ideoldgica observada en estos. Un tema que no solo parte desde
la vinculacién o alusién hecha por los usuarios miembros de esta red social
a los diferentes partidos politicos involucrados en las elecciones tomadas
para el abordaje del tema propuesto, sino también desde la base de la de-
finicion de ideologfa expuesta por autores como Denzau y North (2000),
Jost (2006) y Cordero (2008), entre otros, en el momento de comprender
esta como un sistema de creencias que poseen los individuos, compartido
en lo colectivo por otros miembros sociales, quienes se organizan, motivan
y dotan de sentido el comportamiento efectuado por estos en lo politico.

La recoleccién de los datos, tomados como base para el abordaje del
tema aqui expuesto, se hizo empleando la herramienta en linea Twitonomy,
la cual sirvio para el levantamiento de 24 900 tuiteos, a partir del empleo de
dos de los principales hashtags empleados durante la jornada electoral que
tuvo lugar en Espania el 24 de mayo de 2018, fecha en que se realizaron las
elecciones autonémicas en dicho pais: #24M (n = 14297 tuiteos) y #Elec-
ciones2015 (n= 10603 tuiteos). La hora de recoleccién del total de mensa-
jes analizados en este trabajo estuvo enmarcada desde las 16 horas (Espafia)
hasta las 1 hora (Espana) del 25M, rango temporal tomado basado en vista
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de que fueron las horas en las que se presentaron los principales aconteci-
mientos relacionados con este acto electoral. La seleccion de los hashtags
aqui expuesta se hizo en vista de que fueron tendencia a lo largo de la jor-
nada electoral tomada como base de estudio en Twitter, de acuerdo con la
herramienta Trendinalia en Espana. Hecho que no evita que reconozca-
mos las potenciales limitaciones, en el momento de no representar todo el
conjunto de mensajes relacionados con el tema propuesto, durante el 24M,
sino una aproximacion parcial del hecho estudiado.

A partir de la totalidad de tuiteos obtenidos para el desarrollo de este
estudio (muestra principal de estudio, con 1-a = 97 y ee = £0.7), se tomé
una submuestra aleatoria de 669 tuiteos, empleados para etiquetarla orienta-
ciénideologica del total de mensajes tomados como base parala aplicacién
de algoritmos de aprendizaje automético (machine learning). Por conside-
raciones éticas, la unidad de andlisis de este trabajo son los mensajes publi-
cados en cada uno de los tuiteos que integran nuestra muestra de estudio,
omitiendo, para tal efecto, los nombres de los usuarios emisores de estos
mensajes, tomando tnicamente la mencién expresa de usuarios aludidos
en estos mensajes, que por su condicién de personalidad publica (politi-
cos, en la mayoria de los casos) se mencionan en este trabajo, a modo de
ejemplificacion de temas aqui tratados.

Los mensajes analizados requirieron tres fases o etapas: la primera
correspondid al preprocesamiento de estos, orientado a acondicionar los
mensajes recolectados al objetivo central de este trabajo, basado en el mo-
delo espacio vectorial propuesto por Salton, Wong, y Yang (1975), en el que
cada tuiteo recolectado se transformo en un vector numérico, cuya dimen-
sién correspondia al tamano del vocabulario (nimero de términos) y conla
frecuencia de aparicion de las palabras que aparecian en cada mensaje. Para
lo antes expuesto, se usé el término de frecuencia conocido como frecuen-
cia inversa de documento (TFIDF ‘term frequency-inverse document fre-
quency’) (Wu et al., 2008); tomando para ello los valores asociados a cada
término expuesto en los mensajes analizados, aumentaron proporcional-
mente, de acuerdo con el nimero de veces de aparicion. Sin embargo, los
términos de mayor aparicion, es decir, en casi todos los tuiteos analizados,
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podrian tener baja capacidad de discriminacién entre si. Por tanto, el TFI-
DF ayuda a ponderar las palabras altamente frecuentes, en el conjunto de
la muestra de mensajes tomados en cuenta en este trabajo, a partir de la si-
guiente formula: TFIDF = TF x IDF:

Donde TF es la frecuencia en que aparece un término en los tuiteos
analizados e IDF es el logaritmo del nimero de tuiteos (N) dividido por la
frecuencia en el total de la muestra de tuiteos en que aparece cada término
(1,), como se muestra en la siguiente férmula: IDF = log, N .

n2

Antes de realizar el calculo del TFIDF, todas las palabras fueron nor-
malizadas en minuscula, ademads de eliminarse los nimeros y las direccio-
nes URL. También se utilizé una lista de palabras vacias o sin significado
(por ejemplo ademas, ademas, ahi, ahi, ahora, al, all, alli, alrededor, apenas,
aproximadamente, aquel, aquél, entre otras), compuestas por pronombres y
articulos, entre otros, a partir de la herramienta NLTK (Natural Language
Toolkit) (Bird, 2006). Los tuiteos analizados fueron divididos a través del
ark-tokenizer, disponible en la herramienta tuiteo NLP (Gimpel et al., 2011).

Una vez aplicado el procedimiento antes expuesto en la submuestra
tomada en consideracion, se llevé a cabo una segunda etapa, en la que se
procedio a la construccién del modelo algoritmico, basado en aprendiza-
je automético (Flach, 2012). Ello con el fin de construir una clasificacién
que ayudase a predecir las orientaciones ideoldgicas del conjunto total de
la muestra (n = 24 900 tuiteos). Para la determinacién de lo aqui expues-
to, se agruparon las tendencias ideoldgicas centro-izquierda e izquierda, asi
como centro-derecha y derecha en dos categorias que hemos dado en lla-
mar orientacion ideolédgica progresista o de tendencia de izquierda, para
el primer grupo; y orientacién ideoldgica conservadora o de tendencia de
derecha, para el segundo grupo. Ello se hizo no solo por criterios practicos
estadisticos, sino con el fin de identificar los valores expuestos en los tuiteos
analizados, a partir de la clasificacion propuesta por autores como Espinozay
Calderén (2006) y Cordero (2008) en torno alaideologia de derecha o con-
servadora frente a la ideologia de izquierda o progresista: los primeros, mas
afines a valores de seguridad, conformidad, tradicién y autotrascendencia,
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mientras que los segundos estarian mds relacionados con valores de aper-
tura al cambio y autopromocion.

Para los propositos expuestos en el parrafo anterior, se emple6 el
software Scikit-learn (Pedregosa et al., 2011) y el empleo de diferentes al-
goritmos de aprendizaje automdtico, a saber: Naive Bayes, Support Vector
Machines, k-Nearest Neighbors y Random Forests. De todos estos algorit-
mos, se termind optando por el Random Forests, en vista de que brindaba
mejor rendimiento de clasificacion, a través de la construccion de drboles
de decisiones (muy populares en la aplicacién del aprendizaje automatico
parala construccién de modelos orientados a la clasificacion de elementos)
generados por submuestras aleatorias, conformadas por el conjunto de tér-
minos y tuiteos analizados (Quinlan, 1986; Breiman, 2001).

La precision del modelo final generado para el abordaje del tema pro-
puesto fue de 62.6 % (estimado usando validacién cruzada con cinco ite-
raciones), el cual resulta préximo a los resultados obtenidos en estudios
afines, como el aplicado por Iyyer et al. (2014) en el momento de predecir
la orientacién politica en los Estados Unidos.

La tercera y ultima fase o etapa aplicada metodoldgicamente para el
desarrollo del tema propuesto, una vez concretado el modelo predictivo
que ayudo a identificar la orientacion ideoldgica de los 24 900 tuiteos ana-
lizados, se centr6 en el empleo del paquete estadistico SPSS, con el fin de
extraer y analizar el conjunto de datos requeridos para el abordaje exitoso
del conjunto de objetivos propuestos al comienzo de este apartado.

Resultados

En términos generales, el conjunto de los mensajes de Twitter analizados
se caracterizaron por:

1. Supublicacién en tres momentos, alo largo del proceso electoral ana-
lizado, a saber: durante las declaraciones y comparecencias hechas
por los principales actores politicos, una vez conocidos los resulta-
dos (37.5 %), durante el desarrollo del proceso electoral (28.4 %) y
la divulgacién de los primeros resultados (28.7 %) y siendo el perio-
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do comprendido entre las 18 y 20 horas, donde se empezaron a di-
vulgar los primeros sondeos y proyecciones de votos, el que menor
numero de mensajes fueron publicados, del total de tuiteos analiza-
dos en este trabajo (5.4 %).

2. Unamayor concentracion enlaréplica o contestacion de mensajes pu-
blicados por otros usuarios (67.4 %) y no en la publicacién de men-
sajes originales (32.6 %).

3. Una mayor movilizaciéon de los mensajes, a través de retuiteos
(p=63), en comparacién de la media observada de mensajes marca-
dos como favoritos por otros usuarios de Twitter (p=22), siendo el
retuiteo la principal forma de movilizacién observada (70.3 % de los
mensajes tuvo entre 1 a 20 retuiteos o mas), mientras que la marca-
cién como favorita apenas fue observada en 56.5 % de los casos (en-
tre 1 a 10 marcaciones o mas).

Pese a observarse un amplio predominio de mensajes “neutrales” o
sin una clara orientacién ideolégica, en 92.5 % de los 24 900 tuiteos anali-
zados en Twitter, durante la jornada del 24M de 2015 en Espana, los men-
sajes con orientacion progresista o de tendencia de izquierda fueron los que
mayor participacion tuvieron en esa importante fecha electoral (6.6 %),
mientras que apenas 0.9 % del total de mensajes analizados fueron identi-
ficados bajo la orientacion ideoldgica conservadora o de tendencia de de-
recha. En otras palabras, 88.3 % de los mensajes con algtin tipo de carga
ideoldgica se ubicé afines a la ideologia progresista o izquierda, mientras
que apenas 11.7 % del total de estos mensajes se ubic6 en la ideologia con-
servadora o de derecha.

La neutralidad ideolégica observada en el conjunto de los tuiteos
analizados daria cuenta de un contexto donde, pese a que estudios y baré-
metros realizados por autores, como Sanchez y Sinchez (2010) y el Cen-
tro de Investigaciones Sociolégicas (CIS) (2014 y2015), establecen que la
tendencia ideoldgica mayoritaria poblacional en Espana se ubica en el es-
pectro progresista o de tendencia de izquierda (centro-izquierda), la par-
ticipacion analizada desde Twitter no correspondié con los porcentajes
observados a través de los mensajes analizados, en vista del caracter neutral
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con que fue empleado esta red social en el momento de exponer elemen-
tos propios del proceso electoral (sondeos, resultados y noticias del desa-
rrollo de este proceso electoral, por ejemplo). Hecho que pudo deberse a
aspectos no tenidos en cuenta en este trabajo por cuestiones de imposibi-
lidad de aplicacién de procedimientos confiables de medicién o identifica-
cién, como la verificacion de los lugares de residencia de los usuarios que
generaron los tuiteos aqui analizados.

Si cruzamos los mensajes publicados en Twitter, a partir de la carga
ideoldgica frente a la orientacion de los diferentes partidos politicos que
hicieron parte de la contienda electoral, vemos c6mo, en los mensajes con
orientacién ideoldgica conservadora o de tendencia de derecha (n =219
tuiteos), se concentraron, principalmente, en torno a mensajes pro-PP o
favorables al Partido Popular (59.8 %) o afines a partidos proindependen-
tistas (por ejemplo Convergéncia i Uni6 [CiU] en Catalufia), con 27.9 %,
mientras que solo 9.1 % se vinculé al partido Ciudadanos. En los mensajes
con progresistas o de tendencia de izquierda (1657 tuiteos), el escenario
nos permite ver como la mayoria de los mensajes se concentraron alrede-
dor de un partido politico: Podemos (61.7 %), seguido de mensajes neu-
trales (31.6 %) y con un porcentaje muy bajo de representacion el partido
tradicional de centro-izquierda Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE)
(3.5%), con un porcentaje muy similar a partidos de corte independentis-
tas (por ejemplo Candidatura d’Unitat Popular [CUP] en Catalufia), re-
presentados en 2.6 %. En otras palabras, mientras que en los mensajes de
orientacion ideoldgica conservadora o de tendencia de derecha estuvieron
mayoritariamente impulsados por usuarios afines al PP, en los que fueron
clasificados con orientacidén ideoldgica progresista, también resulté ser cla-
ro el predominio de mensajes con afinidad a Podemos. Ambos represen-
tando dos grupos de partidos politicos, diferenciados durante el proceso
electoral analizado: partidos politicos tradicionales (por ejemplo caso PP,
fundado en 1989) frente a partidos politicos emergentes (por ejemplo caso
Podemos, fundado en 2014).

Enlos mensajes de orientacién ideoldgica neutral (figura 1), se puede
ver cdmo los mensajes giraron en tres dimensiones: 1) centrada en la expo-
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sicién de mensajes relacionados con los partidos politicos, siendo el PP y
el PSOE los més aludidos; 2) centrada en el proceso electoral en si mismo,
es decir, en la exposicién de mensajes relacionados con el proceso electo-
ral que tuvo lugar el dia analizado (24M), asi como en todo lo vinculado
con los votos escrutados y resultados generados en esta jornada, y 3) cen-
trada en el avance o desarrollo general del proceso electoral en determina-
das ciudades espafiolas (Madrid, Barcelona y Valencia), cuyos resultados
finales dieron cuenta de un cambio de orientacion ideoldgica y poder po-
litico ocupado por parte de partidos politicos tradicionales (PP, ideolégi-
camente conservador o de derecha, en la Alcaldia de Madrid y Valencia, y
Convergencia i Unié, de corte nacionalista, conservador o de derecha, en
la Alcaldia de Barcelona), por parte de organizaciones politicas emergentes
de corte regional y con cierto bagaje en la politica local de la ciudad don-
de se presentaban (por ejemplo Compromis en Valencia, de corte nacio-
nalista y de izquierda, cuya fundacién fue en 2010) o bien creados a causa
del movimiento social conocido como el 15M y con una afinidad proéxi-
ma a Podemos, fundado en 2014 y con una progresista o de tendencia de
izquierda (por ejemplo Barcelona en Comt y Ahora Madrid. Todos estos
fundados en 2015 con fines electorales).

Figura 1. Cloudtags de términos y menciones hechas en los
mensajes con orientacion ideoldgica neutral
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Nota: N = 24 900 tuiteos/n = 23 024 tuiteos clasificados como neutrales.
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La variacién del tamano de los términos expuestos en la figura co-
rresponde a la frecuencia de veces con que los usuarios que publicaron los
tuiteos analizados hicieron uso de cada uno de estos. En los mensajes con
orientacion ideoldgica progresista o de tendencia de izquierda, observamos
cémo, en el conjunto de mensajes vinculados al grupo ideoldgico de cen-
tro-izquierda (figura 2), centran los contenidos expuestos en los tuiteos,
en mayor medida, en alusiones directas a partidos politicos y candidatos
identificados con esta corriente ideoldgica (por ejemplo PSOE y candida-
tos que hicieron parte de estas elecciones de este partido, como es el caso
de Maria Gamez, en Mdlaga; Javier Palacios, en Alcald de Henares, y Javier
Lambdn, en Aragén), asi como en hacer llamados directamente vinculados
con la participacién ciudadana en esta jornada electoral. Mientras que en
los mensajes identificados ideolégicamente mds a la izquierda (figura 2),
ademads de aludir también a partidos y plataformas politicas vinculadas con
esta corriente (por ejemplo Ahora Madrid y Podemos), tuvieron un rasgo
mas focalizado en el momento de aludir no solo a determinados candidatos
(por ejemplo Ada Colau y Manuela Carmena), sino a centrar los mensajes
en lo que acontecia en dos de las principales ciudades de Espafia (Madrid
y Barcelona), ademds de tomar un tono mas reivindicativo en sus mensa-
jes, a través de la alusion a términos relacionados con el llamado a votar, y
hacer reclamos durante esta jornada (por ejemplo los votos de los espafio-
les en el extranjero y el voto asistido de ancianos).

La variacién del tamano de los términos expuestos en la figura co-
rresponde a la frecuencia de veces con que los usuarios que publicaron los
tuiteos analizados hicieron uso de cada uno de estos. En los grupos ideo-
légicos que estaban integrados en la categoria orientacion ideolégica con-
servadora o de tendencia de derecha, la figura 3 nos permite ver cémo los
términos mdas empleados en los mensajes de orientacién considerada de
centro-derecha centraron mds su mensaje en aludir directamente a la jor-
nada electoral en sf misma (por ejemplo usando de forma significativa el
término hoy, para tal fin), aludiendo a partidos politicos vinculados desde
la autodefinicién de muchos ciudadanos en Espana bajo la misma corrien-
te ideolédgica (por ejemplo Ciudadanos), si tomamos en consideracién lo
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Figura 2. Cloudtag de términos y menciones hechos
en los mensajes con orientacion ideoldgica de progresista
0 de izquierda
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Nota: N = 24 900 tuiteos
* n =59 tuiteos del total de 1657 tuiteos clasificados con orientacion ideoldgica progresista
o0 de tendencia de izquierda.
**n = 1598 tuiteos del total de 1657 tuiteos clasificados con orientacion ideoldgica progresista
o0 de tendencia de izquierda.

expuesto por estudios como los hechos por el CIS (2015) en cuanto a la
orientacion ideoldgica de los votantes de este partido politico, asi como can-
didatos y personalidades politicas vinculadas con este partido (por ejem-
plo Albert Rivera y Begofa Villacis), y a la alusién de términos orientados
a responder, en el contexto mas personal (por ejemplo pactéis, criticdis,
pedis y decis), a temas afines con la campana y el proceso electoral. Mien-
tras que en los mensajes de orientacién ideolégica de derecha los términos
més empleados centraron los contenidos en 1) alusiones vinculadas a un
determinado partido politico (PP) y a lideres, candidatos y disidentes de
este partido (por ejemplo Mariano Rajoy, Maria Dolores de Cospedal y Al-
fonso Rus, respectivamente); 2) al empleo de términos més generalistas al
proceso electoral tomando como caso a usuarios que hicieron parte en la

publicacién de los mensajes aqui analizados (por ejemplo @palaujosep).

Palabra Clave - ISSN: 0122-8285 - elSSN: 2027-534X - Vol. 20 No. 1 - Marzo de 2017. 213-238 227



Figura 3. Cloudtag de términos y menciones hechos
en los mensajes con orientacion ideologica conservadora
0 de derecha
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Nota: N = 24 900 tuiteos
* n = 21 tuiteos del total de 219 tuiteos clasificados con orientacién ideolégica conservadora
o0 de tendencia de derecha.
** n =198 tuiteos del total de 219 tuiteos clasificados con orientacion ideolégica conservadora o de tendencia
de derecha. La variacion del tamafio de los términos expuestos en la figura corresponde a la frecuencia de veces
con que los usuarios que publicaron los tuiteos analizados hicieron uso de cada uno de estos.

Si ahondamos mas en el andlisis de las diferentes variables que pu-
dieron incidir en la publicacién de mensajes con carga ideolégica (exclu-
yendo asi los casos categorizados como “neutrales”), es decir, 1876 tuiteos,
nos permiten ver como las variables que permiten rechazar la hipétesis nula
(Ho) o confirmar una asociacién débil pero significativa (sig.<0.05), con
la linea de tiempo de los sucesos ocurridos durante el 24M, el horario de
publicacién de los tuiteos, la orientacion partidista y el tipo de tuiteo pu-

blicado (tabla 1).

Los datos de la tabla 1 nos muestran, en términos generales, coémo
1) los mensajes con orientacién ideolégica conservadora o de tendencia de
derecha fueron publicados mas al comienzo de la jornada electoral, mien-
tras que los mensajes de orientacion ideolédgica progresista o de tendencia
de izquierda tuvieron una mayor presencia al final de la jornada, cuando
comenzaron a emitirse sondeos, resultados y declaraciones o comparecen-
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Tabla 1. Estadisticas obtenidas a partir del cruce
entre mensajes con orientacion ideologica conservadora
y progresista frente a variables con asociacion
significativa observadas

Lalinea de tiempo de los sucesos ocurridos el 24M*

Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 46870 3 .000
Razén de verosimilitud 55392 3 .000
Asociacion lineal por lineal 45262 1 .000
N de casos validos 1876
Horario de publicacién del tuiteo™*
Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 45116 2 .000
Razén de verosimilitud 52098 2 .000
Asociacion lineal por lineal 44187 1 .000
N de casos validos 1876
Orientacién partidista®
Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 1212659 1 .000
Razén de verosimilitud 895035 1 .000
Asociacion lineal por lineal 1211674 1 .000
N de casos validos 1231
Tipo de tuiteo#
Valor gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 3751 1 083
Razén de verosimilitud 3507 1 061
Asociacion lineal por lineal 3749 1 083
N de casos validos 1876

Nota n = 1876 tuiteos con orientacion ideolégica definida.

* %

* %

* %

oW W >

Linea de tiempo: 1 = desarrollo de proceso electoral/2 = divulgacion de primeros sondeos/3 = divulgacion de prime-
ros resultados/4 = declaraciones y comparecencias.

0 casillas (0.0 %) han esperado un recuento menor de 5. El recuento minimo esperado es 7.70.

Tau-c de Kendall: valor = -.101/Sig. = .000

Horario de publicacion del tuiteo: 1 = de 16:00 a 20:00 horas/2 = De 20:01 a 23:00 horas/3 = de 23:01 a 01:00
horas.

0 casillas (0.0 %) han esperado un recuento menor de 5. El recuento minimo esperado es 42.49

Tau-c de Kendall: valor = -.100/Sig. = .000

Orientacion partidista: 1 = partidos conservadores/2 = partidos progresistas

0 casillas (0,0 %) han esperado un recuento menor de 5. El recuento minimo esperado es 18.77. La correlacion es
significativa en el nivel 0.01 (2 colas).

Correlacion de Pearson: valor = -.335/Sig. = .000

0 casillas (0.0 %) han esperado un recuento menor de 5. El recuento minimo esperado es 29.77.

Tipo de tuiteo: 1 = mensaje original/2 = retuiteo o reply.

Correlacion de Pearson: valor = -.045/Sig. = .053.
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cias de actores politicos vinculados con estas elecciones; 2) los mensajes de
orientacion ideoldgica progresista eran més proclives de provenir de men-
sajes reenviados (retuiteos) o de respuestas (reply) de usuarios que hicieron
parte del debate generado desde Twitter de esta jornada electoral; y 3) los
mensajes con carga ideoldgica guardaban asociacion directa conla orienta-
cion partidista vinculada a cada una de las tendencias consideradas en este
trabajo, es decir, los mensajes con carga ideoldgica progresista o conserva-
dora hicieron mencidén de partidos que se acercaban mds a su eje.

La tabla 2 nos muestra cémo, desde el punto de vista de nuestra va-
riable dependiente, el modelo exploratorio obtenido a partir de los datos
recabados en este estudio nos ayudan a ver como la unica variable que in-
cide significativamente en la presencia de mensajes con nuestra variable
dependiente (mensajes con orientacion ideoldgica definida) es la orienta-
cion partidista, contenida en los tuiteos analizados que hicieron parte de
esta submuestra (n = 1876 tuiteos). Lo que nos lleva a indicar que existi-
rd una mayor probabilidad de presencia de mensajes con carga ideolédgica
progresista, en la medida en que los mensajes publicados guarden relaciéon
directa con partidos politicos afines con esta ideologia.

Tabla 2. Variable determinante para la aparicion
de mensajes con orientacion ideoldgica

Variables en la ecuacién B Error estindar | Wald gl Sig. | Exp(B)

Mensaje con orientacion a partidos politicos
progresistas o de tendencia ideoldgica de izquierda

Constante 6.290 708 78.975 1 .000 | 539.000

-27.493 3270.858 .000 1 993 .000

Nota: -2 log de la verosimilitud = 29.163; R cuadrado de Cox y Snell = 0.517;
R cuadrado de Nagelkerke = 0.979.

Solo se exponen en esta tabla la tinica variable que resulté significa-
tiva en términos estadisticos. El nivel de explicacién del modelo (tabla 2),
pese a su caracter exploratorio, al tomar solo la informacién extraida direc-
tamente a través de Twitonomy, nos permite ver cémo, al menos en el caso
estudiado, la unica variable identificada logra encontrar 97.9 % de inciden-
cia del tema aqui propuesto. En cuanto al modelo de prediccion del mo-
delo exploratorio elaborado, la tabla 3 nos permite ver que el porcentaje
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global es de 99.8 %. En términos generales, pese a las limitaciones propias
de estudios que toman informacién directamente desde internet, el mo-
delo presenta un nivel de prediccién muy alto en torno al tema propuesto.

Tabla 3. Nivel de prediccion del modelo exploratorio de
explicacion de la orientacion ideoldgica de los tuiteos analizados

Observado Pronosticado
Orientacion ideoldgica de los tuiteos analizados
Orientacién Orientacién
ideologica ideoldgica progresista Correccion de
conservadora o de o de tendencia de porcentaje
tendencia de derecha izquierda
. ., Orientacion
Orientacién ideologica
ideoldgica del tuiteo & 151 2 98.7
lizad conservadora o de
analizado .
tendencia de derecha
Orientacion
ideoldgica progresista
gleaprog 0 1078 100
o de tendencia de
izquierda
Porcentaje global 99.8

Conclusiones

Los datos aqui mostrados contribuyen a reafirmar lo expuesto por Lopez-
Trigo, Garcia y Femenia (2013) en torno a los desafios que hoy tienen
ante si, tanto los partidos politicos como los medios de comunicacidn tra-
dicionales, ante el avance de escenarios digitales, como los estudiados en
este trabajo. Ello, al observarse como durante la jornada electoral analiza-
da, los usuarios, mas que asumir espacios digitales como Twitter para dar
cuenta de sus opiniones o sus inclinaciones ideoldgicas, se centraron mas
en la divulgacion general de todo lo acontecido durante este caso de estu-
dio. Pese alo aqui expuesto, resulta claro que los resultados mostrados de-
ben ser tenidos en cuenta desde el cardcter exploratorio del estudio y que
resultaria conveniente ahondar en torno a la incidencia o no que pudie-
ron tener los medios de comunicacién, de forma tradicional o digital, en
el flujo de mensajes publicados durante el dia analizado. Algo que no fue
objeto de andlisis en este trabajo.
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Los datos, ademds, nos permiten reafirmar lo expuesto por autores,
como Canel (1999), Roberto y Urefia (2011), Anduiza, Cristancho y Sabu-
cedo (2013) y Wagner y Gainous (2013 ), en cuanto a las potencialidades
que traen consigo los escenarios digitales como Twitter, en el aumento del
rol asumido por los ciudadanos, quienes, en nuestro caso de estudio, cen-
traron su participacion en esta eleccion, en la mayoria de los casos obser-
vados en el ejercicio de la labor informativa de todo lo acontecido durante
la jornada electoral analizada, por encima del establecimiento de posturas
ideoldgicas que denotasen sus preferencias partidistas. Hecho que, pese a
no estar entre los objetivos de este trabajo, la estimacion de la relacion exis-
tente entre la participacién ciudadana en Twitter ylos resultados electorales
obtenidos durante las elecciones del 24M, pareciera darnos algunas orien-
taciones de la dificultad existente en el momento de reafirmar lo expues-
to por autores, como Detell, Claes y Osteso (2013), al menos en nuestro
caso de estudio, ya que la participacion ciudadana observada a través de los
hashtags seleccionados para el abordaje del tema propuesto no guardaria
relacion clara con el porcentaje de votos obtenidos durante dicha jornada
electoral, por parte de los partidos tradicionales (PP y PSOE) y emergen-
tes (Ciudadanos y Podemos).

Otro aspecto que este trabajo nos permite dar cuenta es la identifica-
ciéon de estrategias de comunicacion que resultaron ser predominantemente
empleadas por los usuarios responsables de la publicacién de los mensajes
aqui analizados. Ello al observar como el reenvio de tuiteos fue el principal
medio de desarrollo del flujo informativo generado en nuestro caso estu-
diado. Una estrategia que contribuy¢ al aumento de la movilizacién social
el 24M, por encima de la utilizacién de otros recursos dispuestos en Twit-
ter, como la marcacién de favoritos o la publicacién de mensajes origina-
les. Un contexto donde los datos también estarian apuntando a reafirmar
lo expuesto por Margolis y Resnick (2000), asi como Segerberg y Bennett
(2011), en cuanto a la promocién de la transversalizacién de los temas que
giraron durante estas elecciones y el escenario asimétrico de construccién
delasrelaciones que se generaron en esa jornada, donde se pudo verla pre-
sencia de diferentes roles asumidos por los usuarios, responsables de los
mensajes analizados, al ver desde los cloudtags mostrados (figuras 1,2y 3)
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y los porcentajes de movilizacién generados en los tuiteos diferentes tipo-
logias de roles asumidos, tanto en general de la muestra como en los que
tuvieron una carga ideoldgica definida.

En los mensajes con orientacién ideoldgica definida, los datos nos
permiten ver como, pese al marcado acento informativo y divulgativo de
lo que acontecié durante la jornada electoral analizada, lo expuesto hasta
ahora estuvo més orientado alos usuarios con una aproximacién ideolégica
progresista o de tendencia de izquierda, al ser muy superior la presencia de
este tipo de mensajes, en contraposicion de los mensajes con orientacién
ideolégica conservadora o de tendencia de derecha. Lo que nos ayudaria a
focalizar mas las reflexiones finales de este estudio, al indicar que, al menos
en el caso analizado, la participacion ciudadana ideologizada o activa poli-
ticamente estuvo impulsada mds desde el grupo antes indicado. Un colec-
tivo que se mostré mds reivindicativo y critico en sus mensajes, en especial
en el conjunto de mensajes con orientacién ideoldgica més de izquierda.

Pese alo expuesto, si se pudo observar un punto en comun entre am-
bos grupos de mensajes analizados a partir de la submuestra tomada del to-
tal de tuiteos analizados: el cardcter hemofilico y segregado, indicado por
autores como Gruzd y Roy (2014), al mostrarse una clara inclinacién a ha-
cer exposicion directa a determinados partidos en sus mensajes y al obser-
varse una relacion directa entre estos mensajes y la orientacion partidista e
ideolédgica observada. Hecho que reafirmarialo mostrado por autores, como
Congosto, Ferndndez y Moro (2011), al menos en el caso espafol, en tor-
no al rasgo estructural (no caético) que parece existir alrededor de la infor-
macion transmitida en los tuiteos analizados, en especial, en aquellos con
orientacién partidista e ideoldgica definida, los cuales parecieran presentar
una clara relacion entre la afinidad politica e ideoldgica de sus usuarios y el
contenido emitido en estos mensajes, al emplear Twitter como escenario
para reafirmar sus posiciones politicas alrededor del proceso de realizacién
de la jornada electoral analizada. Hecho que, al menos en los ciudadanos
con orientacioén ideoldgica progresista o de izquierda, pareciera ser mds sig-
nificativo, al hacer un uso mds activo de este tipo de plataforma digital, en
comparacion con los usuarios vinculados a los mensajes identificados bajo
una orientacion ideoldgica de derecha o conservadora.
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