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Resumen

La produccion y distribucion de noticias esta cambiando a la vez
que se hace mas estrecha la relacion entre periodismo y los
sistemas de inteligencia artificial. En este contexto, aparecen los
bots conversacionales, aplicaciones (ue distribuyen contenido
personalizado (Al Johri ef al., 2016) en las redes sociales y en las
apps de mensajeria instantanea via online y a través de los
dispositivos moviles. La presente investigacion plantea un estudio
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de caso sobre el bot conversacional de informacion politica
Politibot, proyecto espaiiol pionero y de éxito surgido durante la
campana electoral de 2016. Se analiza la percepcion que los
usuarios tienen del hot como herramienta informativa y
conversacional tras su experiencia de consumo. Se hace uso de
una metodologia experimental combinada con otras técnicas
cualitativas y cuanlitativas de investigacion (analisis documental,
observacion directa y ficha de registro, pre-test y pos-test por
medio de cuestionarios). Los resultados muestran gran aceptacion
en cuanlo a la fiabilidad, comprension y formato de la
informacion recibida por el bot, asi como a su inmediatez y
personalizacion. Sin embargo, las posibilidades de interaccion con
bots, como el caso analizado, son atn limitadas.
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1. Introduccion y estado de la cuestion

La innovacion editorial forma parte de la estrategia de la mayoria de las ediciones digitales y
medios nativos online, incluyendo los espanoles. En un ecosistema de multiples emisores, de
saturacion informativa, desinformacion y Fact Checking (Coddington, et al., 2014); Nyhan, et
al., 2016), atender a las demandas de los usuarios ofreciendo contenidos periodisticos
innovadores y de calidad y, abriendo opciones a su participacion sobre los mismos, es hoy
imprescindible para su supervivencia.

Algunos medios han apostado por la creacion de sistemas orientados a la curacion de
contenido y a la deteccion de noticias falsas online (Sanchez, Palomo & Sanchez, 2017). En
muchos han surgido /abs, con periodistas y desarrolladores especializados, orientados a la
creacion y experimentacion con contenidos digitales interactivos, multimedia y transmedia
empleando formatos y narrativas propios de la cultura digital (Sddaba & Salaverria, 2016).
Surgen asi visualizaciones de datos —transforma los datos en informaciéon comprensible para
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el usuario con ayuda de graficos— (Cariro, 2011), reportajes multimedia, webdocs —documen-
tales interactivos— (Gaudenzi, 2009; Scolari, 2013) 0 newsgames —se asume el juego como parte
la estructura narrativa— (Frasca, 2013), entre otras opciones donde la informacion se presenta
de manera atractiva e incluso se hace uso de la gamificacion para el engagement de los
usuarios.

Frente a estos contenidos, en cierta forma artesanales, la robdtica y los sistemas de
inteligencia artificial han abierto también posibilidades innovadoras en la produccién y
consumo de la informacion, una especie de interseccion entre periodismo y tecnologia
(Lewisand & Usher, 2013). Es lo que se conoce como Periodismo Robot (Anderson, 2012, 2013;
Lemelshtrich, 2015; Carlson, 2015) que en sus origenes ha sido empleado fundamentalmente
como “maquina de hacer noticias” (Sanchez & Sanchez, 2017) a través de las llamadas newsbots,
aplicaciones de software para la recopilacion de hechos y la redaccion de informaciones en
un tiempo récord, previa seleccion de criterios definidos por el usuario. Son muchos los
analisis centrados en aplicaciones sobre politica, economia, deportes o servicios, entre otras,
en medios como The Guardian, uno de los primeros en desarrollarlo, hacia 2010 (Bunz, 2010),
Forbes, Le Monde, Los Angeles Times o NBC News, entre otros (Sainz/Vocento Media Lab, 2016).
Pero exiguamente se ha tratado de medir la experiencia de los usuarios (UX) sobre los mismos.
La UX aplica los principios de la usabilidad para evaluar la sencillez de uso de las interfaces
(Nielsen, 2012). Se trata de una fase de posproduccion periodistica en la que, en vez de agregar
mas caracteristicas al formato, se eliminan para optimizar su consumo. (Soberman, 2013)

Mas recientemente, gracias en parte, al uso extendido del smarphones, artifices del
cambio socioldgico del usuario (Ling & Haddon, 2003; Oksman & Rautianen, 2002) y a la
mezcla de la tecnologia de la informacion y automatizacion Manovich (2013), asistimos a un
nuevo estadio de Periodismo Robot Mavil, cuyo potencial, mas que en la produccion de
noticias, esta en su distribucion personalizada y en su poder conversador con las audiencias
mediante aplicaciones moviles de mensajeria instantinea como Telegram, WhatsApp o
incluso Messenger de Facebook (Sanchez & Martos, 2018), que cuentan ya con un elevado nivel
de penetracion en diversos paises (IAB Spain, 2017). Son los llamados chathots o bots
conversacionales, aplicaciones que distribuyen contenido personalizado, a modo de charlas
con los usuarios. Frente a las anteriores —facsimilares a las ediciones online en cuanto a
contenidos y posibilidades de participacion (Martin, 2009; Sanchez, 2011)-, esta segunda
generacion de newsbots (Johri et al., 2016) y nueva formula de periodismo maovil aprovecha las
posibilidades de conexion ubicua y permanente para establecer una relacion mas cercana y
personalizada con las audiencias (Aguado & Martinez, 2006; Sanchez, 2012). Si antes los
medios invertian en crear y actualizar sus propias apps de noticias (Sanchez-Gonzalez, 2011;
2013), ahora han encontrado “desarrollos mucho mas agiles y efectivos” que pueden ademas
configurarse de forma mas o menos sencilla y rapida (Pachico, 2016).

Como apuntaban (Sanchez & Sanchez, 2017), “la idea del daily me que acufara, décadas
atras, Negroponte parece estar haciéndose realidad con estos bots”. En el sentido de que estos,
que incluyen sistemas de filtrado por palabras clave o geolocalizacion, pueden servir para que
los usuarios reciban contenidos segtin sus preferencias tematicas, su autor o los eventos que
suceden a su alrededor. Pero también, en una especie de gamificacion, abren la posibilidad
de interaccionar con los lectores y potenciar la participacion ciudadana adjuntando desde
emoticonos a archivos multimedia; o de que ciudadanos o los propios periodistas filtren
informacion o comprueben su veracidad mediante el dialogo via moévil. Ello sucede, ademas,
en un entorno de conversacion natural y técnicamente familiar para los usuarios, donde,
como apuntaba Eduardo Manchodn (2016), un medio pasa a ser un contacto mas de WhatsApp,
Messenger o Telegram.

Uno de los campos en los que los chathots, atin en fase de experimentacion, ha tenido
hasta el momento mayor aplicacion, ha sido la informacién politica. Asi, en 2016 esta
tecnologia ha permitido a medios como The Washington Post, The Huffington Post o CNN, entre
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otros, cubrir ampliamente y en tiempo real las elecciones estadounidenses que dieron la
victoria a Trump.

En Espaiia medios y grupos han realizado ya algunos experimentos con chathots. Asi,
eldiario.es viene usando apps de este tipo via Telegram desde marzo de 2016, y realizo un testeo
durante las elecciones generales del 20D. También Vocento ha apostado por crearlos en el
seno, precisamente, de su lab (Pérez, 2017; Sainz, M./Vocento Media Lab, 2016). I[gualmente,
como parte de la corriente mas reciente de periodismo emprendedor, han surgido start-ups
cuya actividad principal se dedica a informar via chatbots sobre politica.

Es el caso de Politibot, un bot conversacional especializado en contenidos politicos puesto
en marcha también via Telegram por un grupo interdisciplinar de profesionales, entre ellos
tres periodistas -Maria Ramirez, Eduardo Sudrez y Martin Gonzalez—, para cubrir la campana
electoral de junio de 2016 de manera innovadora (Sanchez & Sanchez, 2017). Desde entonces
ha ofrecido informacion relevante de forma personalizada y cercana sobre acontecimientos
internacionales, como el referéndum del Brexit, las elecciones estadounidenses de la victoria
a Trump o el atentado de Barcelona de agosto de 2017, elecciones en Espana de 2019, etc.

Se trata, como se describe en sus politicas de uso, de “lo que viene siendo una conver-
sacion de toda la vida, con la ventaja de que no tengo vida amorosa y no te voy a aburrir con
ella” (Politibot, 2017). Dirigido a un publico joven y familiarizado con la comunicacién en red
y la cultura digital, Politibot incluye en sus publicaciones graficos, fotografias, gifs animados
y audio a través de podcast producido junto a Cuonda.com, start-up independiente de
podcasting hispano. En funcion de la respuesta de cada usuario, proporciona ademas
informacion adicional personalizada, como enlaces a noticias, blog o estudios. El bot ha
recibido la ayuda de Digital News Initiative (DNI) de Google, por segunda vez, a finales de 2017.
Segin detalla en su web, con estos recursos financia el desarrollo de herramientas
periodisticas en aplicaciones de mensajeria como Telegram o Facebook Messenger.

El ot es un ejemplo de innovacion y de éxito, cuyo analisis puede ser de utilidad para los
propios profesionales y para las empresas periodisticas. Planteamos su estudio en varias fases
en el marco de un proyecto de investigacion I+D-+i:

La primera fase se centré en la valoracion de las audiencias de los chathots como servicio
de noticias. Se constatd entonces que la calidad informativa y la conexion emocional con la
informacion recibida son las principales fortalezas de estas formulas, que se erigen en una
oportunidad para el periodismo.

Sobre esos resultados, en una segunda fase, en la que se focaliza el presente articulo, se
ha realizado un experimento sobre la experiencia de consumo de Politibot, para recoger la
percepcion que las audiencias tienen sobre su contenido y forma de comunicarlo, asi como
sobre las interacciones que les proporciona.

Si bien encontramos analisis recientes de comunicacion politica alogaritimica (Campos
& Garcla, 2018) v sobre bots y politica, la mayoria no se centra tanto en su potencial
informativo, como seria Politibot, sino en su uso como herramienta al servicio de la
comunicacion politica y parte del nuevo escenario de la tecnopolitica. Asi, Gutiérrez Rubi
(2016) realiza una recopilacion de casos, entre los que se encuentra el estudio del Oxford
Internet Institute (Woolley & Howard, 2017) sobre el uso de redes de bots para manipular la
opinion publica en redes sociales durante periodos electorales. Cabria senalar el estudio
sobre bots y redes sociales en la campana de Trump (Persily, 2016). Los bots, en cuanto a que
generan conversaciones, son una valiosa herramienta de relaciones y util desde el punto de
vista socioldgico y demoscopico para conocer los intereses y el comportamiento de los
ciudadanos o, incluso, detectar tendencias de voto v predecir resultados (Gutiérrez Rubi,
2016). Los propios actores politicos se han apropiado también de esta tecnologia, y a veces
emplean apps cuyo objetivo es la caza de seguidores, la generacion de trafico web, la
automatizacion de publicaciones en redes sociales u otras aplicaciones para el marketing y la
competicion politica.
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En lo que respecta al uso de chatbots en periodismo, los analisis son recientes y casi
siempre proporcionan una vision exploratoria y global de estas formulas. Algunos ofrecen
clasificaciones segun su uso mediatico (Lokot & Diakopoulos, 2015) y la mayoria se centra en
casos significativos en distintos medios, analizando bien sus implicaciones para el ejercicio
de la profesion periodistica (Thurman et al., 2017; Clewall, 2014) o para las propias empresas,
bien su vertiente tecnologica (Dorr, 2015). Sin embargo, los chatbots apenas se han abordado
desde la perspectiva de las audiencias, y menos ain en cuanto a la percepcion que estas tienen
de sus utilidades y de la propia experiencia de interaccion y conversacion. De ahi la utilidad y
el cardcter innovador de este estudio.

2. Objetivos y metodologia

La presente investigacion analiza la percepcion que los usuarios tienen de Politibot tras su
experiencia de consumo via movil. Como se describe mas adelante, se considera como sujetos
de andlisis a un conjunto de estudiantes universitarios y profesionales de la comunicacion,
por cuya edad se les presupone, ademas de habituados al consumo de noticias online via movil,
publico objetivo de Politibot, cuyo perfil de usuario son jovenes (Suarez, 2016).

Como objetivos especificos se plantean: a) identificar el interés por la informacion
politica y el grado de conocimiento y uso previo de Politibot entre los sujetos analizados; b)
determinar, a partir de su experiencia de su consumo, su valoracion acerca del disefio
(eficiencia y estética) de la herramienta, de los contenidos difundidos (criterios de seleccion
informativa, estilo periodistico, cualidades de la informacion y formatos multimedia) y de las
interacciones personalizadas que proporciona el robot a los usuarios.

Partimos de la hipdtesis de que los jovenes no tienen conocimiento de la informacion
politica que distribuyen los bots a través de la mensajeria instantanea, Telegram, como es el
caso de Politibot, pero tras su uso, se adaptan con rapidez dada su inmediatez, personalizacion
e interaccion.

Para cumplir los objetivos, se ha utilizado el método del estudio de caso (Yin, 1998; Coller,
2000; Lune, 2004; Rossman, 2014) porque se basa en el razonamiento inductivo e investiga un
fenomeno contemporianeo y real. Se sirve de multiples fuentes para evidenciar la
investigacion singular o particular de un estudio concreto (Yin, 1998). Asi, pues, se ha utilizado
las siguientes técnicas cualitativas y cuantitativas de investigacion:

1. Estado de la cuestion sobre los procesos de automatizacion de la informacion politica
con bots (Gutiérrez Rubi, 2016; Woolley & Howard, 2017; Sanchez & Sanchez, 2017;
Campos & Garcia, 2018).

2. Técnica de observacion directa del investigador (Fernandez-Ballesteros, 2004) y
sistematizada para interactuar con el hot en un periodo de tres meses (del 9 febrero
al 9 de mayo), elaborar el test (pre y post) de los usuarios y pautas para el experimento.
Las unidades de observacion para registrar la informacion han sido los titulares de
las noticias distribuidas por el bot (n=41). Ademas del control temporal, hemos tenido
en cuenta otros indicadores como el tipo de informacion, tematica, pais de
procedencia de las noticias distribuidas, personajes politicos citados e interaccion del
bot a través del tipo de pregunta para que el usuario acceda a la informacion: directas
(formuladas de forma clara) o indirectas (formuladas de forma disimulada) y segiun
tematica: a) opinion (intenta averiguar el criterio y parecer del usuario); b) actitud y
personalidad (valora la identidad); ¢) conocimiento general (se evalta la cultura
general) y d) evaluativas (se evalaa si deseas recibir mas informacion).

3. El método experimental (Gunter, 1996) se ha realizado en dos fases durante los meses
de marzo a mayo de 2017 y se ha aplicado 215 test a estudiantes y profesionales de
comunicacion procedentes de las Facultades de Comunicacion de Sevilla y Malaga. Se
realizo un pre-test (14 preguntas) a una muestra de 112 para conocer el uso y
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conocimiento de Politibot. Sobre una noticia extraida del bot (actualidad politica
holandesa), se incluyeron cinco variables para determinar el interés por la
informacion politica: me gustaria que me sigan informando, no me interesala politica,
no comprendo la noticia, esta bien redactado el texto, las imagenes complementan la
informacion y hace mas comprensible el texto.

La segunda fase se llevo a cabo quince dias después del uso del bot por los usuarios
encuestados (desde el 17 de abril hasta el 31 de mayo). Fueron 103 las personas que
respondieron al pos-test (10 preguntas) sobre la experiencia de consumo. Para el cruce de dos
variables categorizadas se ha empleado el Test Chi-cuadrado de independencia para
determinar la existencia/ausencia en la variable de respuesta entre las categorias del factor
(sexo, edad’, usuarios y no usuarios, siendo estos ultimos aquellos con respuesta “no la he
utilizado atn”?). Cuando el N ha sido inferior a 20 se ha sustituido este método por el Test
Binomial. Para determinar las variables de respuesta cuantitativa de diferencia entre dos
medias se ha utilizado el Test U de Mann-Whitney (no-paramétrico). En aquellas preguntas
donde el encuestado podia marcar mas de una respuesta del listado proporcionado, se ha
generado una variable dicotomica (si/no) para cada una de esas respuestas.

Para las variables de respuesta abiertas y de tipo cualitativas escritas por los

participantes, v en funcion de su contenido, se han creado una serie de categorias y
subcategorias (en total 21) que nos han permitido clasificarlas individualmente. Sin embargo,
la misma respuesta del encuestado, segun su contenido, puede ir en mas de una categoria
diferente, segtin su clasificacion:
a) valores noticia (Warren, 1966; Martinez, 1989; Martini, 2000): novedad, originalidad/
inmediatez, importancia y gravedad, evolucion futura acontecimientos, proximidad
geografica; b) estilo (Vivaldi, 1981; Martinez, 1993; Mufioz, 1994): precision, sencillez, claridad,
atraccion, concision, originalidad, variedad, densidad, naturalidad; c) disefio (Hassan, 2015):
eficiencia y estética; d) interaccion (Hassan, 2015); e) informacion: personalizada, contrastada,
con humor y sesgada.

Hecho esto, se han generado 21 variables dicotémicas (presencia/ausencia), una por
categoria, que han sido cruzadas en funcion de los factores explicativos antes considerados
(sexo, edad, usuarios y no usuarios) mediante el Test Chi-cuadrado ya empleado en contrastes
anteriores.

3. Analisis y resultados

La informacion que distribuye Politibot en el periodo analizado (3 meses/n=41) es de caracter
internacional 82,92 % (34), respecto al nacional 17,07 % (7). Si atendemos al pais de donde
proceden las noticias, Francia con menos de la cuarta parte, se ubica en el primer puesto con
el 24,39 % (10), seguido de EE.UU. 17,07 % (7) y Espana 17,07 % (7) y, en tercer y cuarto lugar, se
considera Inglaterra 14,63 % (6) y Holanda 9,76 % (4), respectivamente. Turquia 7,32 % (3) ocupa
el quinto lugar y otros (Venezuela, Alemania, Hungria...) se ubican en ultimo lugar con el
2,44 % (1), respectivamente.

Respecto a los personajes politicos mas referenciados en las noticias, Donald Trump se
erige como el primero de ellos con el 47 %, respecto a Emmanuel Macrom que se ubica en
segundo lugar con el 13 %. Le sigue Marine Le Pen, Carmen Chacon, Susana Diaz, Barack
Obama, Theresa May y Recep Tayyip Erdogan con el 7 %, respectivamente. La tematica que ha

! La distribucion de la edad en las categorias establecidas es poco homogénea: 86,6 % con edades entre los 18 y los 25
anos, un 10.7 % entre 26-40 anos y solo un 2,7 % por encima de los 40 anos. Por ello, ha sido necesario unir las altimas
dos categorias en una sola dejando la variable dicotomizada por los 25 afios.

* Denominada variable llave. Permite clasificar a los participantes en: usuarios vs. no usuarios. En esta dicotomia,
sobre esta muestra de 103 personas, un 16,5 % afirman no haber usado Politibot, por tanto tenemos un 83,5 % de
usuarios.
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abordado el bot en este periodo de analisis ha sido, sobre todo, las elecciones en distintos
paises: Holanda, Espana, Francia, Reino Unido, etc., con el 43,90 %(18), en segundo lugar se
sitia la tematica sobre politica social 12,19 % (5) y con el 9,75 % (4), noticias relativas al Brexit,
gestion de Trump vy atentados, respectivamente. Finalmente, con el 731% (3),
autogolpe/corrupcion y referéndum.

Con mas de la mitad (65,85 %) (27), Politibots informa e interactia con los usuarios con
preguntas que va formulando en la conversacion a diferencia del 34,34 % (14) de contenido
donde no se incluye. Las interrogantes mas usuales son las indirectas 85,36 % (35), respecto a
las directas 14,63 % (6). Segun tematica, las mas utilizadas son las de opinion 37,03 % (10) (Hola,
human@. Anoche se celebrd el segundo debate presidencial en Francia. ;Te cuento como
fue?). Las preguntas sobre conocimiento se sitian en segundo lugar con el 29,62 % (8) (Hola
human@! Hoy es el dia de Europa. ¢Sabes por qué se celebra hoy?). Actitud y personalidad en
tercer lugar con el 18,51 % (5) (Bounjour, humain (e)! Este domingo se celebro la primera vuelta
de las elecciones presidenciales francesas. ;Te doy contexto sobre lo que ocurrio?).
Finalmente, evaluativas con el 14,81 % (4) (Hola, human@. Donald Trump ordeno este jueves
bombardear Siria. ;Quieres saber mas?).

3.1. Objetivo 1. Interés por la politica, grado de conocimiento y uso previo de Politibot
entre los sujetos analizados

Menos de la cuarta parte, un 23,2 % (26 de 112) afirmé conocer con anterioridad Politibot vy, la
inmensa mayoria de estos, un 93,8 % (103) no lo habian utilizado. Si tenemos en cuenta el sexo
y la edad, existe un ligero conocimiento de los hombres (24,5 %) y por los mayores de 25 afnos
(33,3 %) (X2 V = 0,99, p = 0,319), respecto a las mujeres (22 %) (X2 V= 0.10, p = 0,755).

Tras someterse a la lectura de la noticia sobre la actualidad de Holanda extraida del bot,
la practica totalidad de participantes (97,7 %) afirmé tener interés por obtener mayor
informacion. Esto se debe a la forma de interactuar el bot a través de preguntas, en este caso,
de tipo opinion. Al realizar cruces de datos entre sexos, se percibe (tabla 1) una diferencia
estadisticamente significativa (p<,05). Para los hombres la noticia despierta interés (60,4 %),
pero no la politica, a pesar de que el texto esta bien redactado; en cambio las mujeres indican
que no comprenden la noticia 13,6 % y que las imagenes la complementan.
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Tabla 1: Andlisis inferencial. Diferencias en la impresion causada tras la lectura de la
noticia, en funcién del género (N=112). Fase 12.

Género Test de contraste
Variable Hombre Mujeres .
(n=53)/ (n=59) Valor Chi* Valor P
1. Me gustaria que me sigan informando 60,4% (32) 37,3% (22) 5,96 * ,015
2. No me interesa la politica 24,5% (13) 18,6% (11) 0,57 NS ,449
3. No comprendo la noticia 7,5% (4) 13,6% (8) 1,06 NS ,304
4. Estd bien redactado el texto 13,2% (7) 6,8% (4) 1,30 NS ,254
5. Imagenef complemer.ttan informacion 26.4% (14) 33.9% (20) 0,74 NS 390
y hace mds comprensible texto

6. NS/NC 3,8% (2) 10,2% (6) 1,72 N8 ,189

Fuente: elaboracién propia.
N.S. = NO significativo al 5 % (p>,05) * = Significativo al 5 % (p<,05). En negrita, las
categorias donde se aprecia significacion (residuo=>2).

Por edad, existe diferencia estadisticamente significativa (p<,05) al valorar si el texto estd bien
redactado. Los encuestados con mas de 25 afos consideran de mayor calidad los textos (26,7 %
vs. 7,2 %) (X2 V=555, p =,0,18). Asimismo, los menores de 25 afios a quienes no les interesa la
politica (23,7%) afirman que no comprenden la noticia (12,4 %) v que las imagenes
complementan el texto (32 %).

3.2. Objetivo 2. Valoracion, previa experiencia de consumo, acerca de la funcionalidad de
la herramienta, contenidos difundidos e interacciones personalizadas que proporciona el
robot a los usuarios

El 74,8 % (103) afirma que Politibot le ayuda a informarse. Si cruzamos los datos por sexo, las
mujeres confirman una opiniéon mas favorable (78,9 %) que los hombres (69,6 %) (X2 v= 1,19,
p=,276). Respecto a la edad, los mas jovenes (>25) estan mas predispuestos a recibir noticias
del bot (77,3 %) (X2 v= 2,03, p=,155). También encontramos elevada diferencia entre quienes
afirman consumir informacion en tiempo real (81,4 %) frente a los no usuarios (41,1 %), dato
que es significativo p<,o1 (valor: 12,17; p=,000).

A cerca de la mitad, el 44,7 %, sobre todo mujeres (49,1 % del porcentaje anterior) y
menores de 25 anos (46,6 %), les parece adecuada la informacion que proporciona el hot (Tabla
2) por facilitar resumen y opinion sobre las noticias. También se valora el uso de elementos
graficos y multimedia, entre ellos, podcasts. Se aprecia una leve diferencia a favor de los
hombres (37,0 % vs. 32,1 %) y personas mayores de 25 anos (35,7 % vs. 34,1 %). En la misma linea,
comprobamos entre usuarios (41,2 %) y no usuarios (9,3 %) y con alta significacion (p<,01), que
el bot permite la personalizacion de la informacion y adquiere significacion estadistica (p<,05)
(51,2 % vs. 17,6 %) la opinion favorable sobre el resumen y juicio que facilita una noticia.
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Tabla 2: Andlisis inferencial. Diferencias en las opiniones sobre la informacion que
recibe, satisfactoria y personalizada, en funcioén ser usuario (N=103). Fase 22.

Grupo Test Chi-cuadrado
Variable Usuarios  No usuarios .2
(n=86) (n=17) Valor Chi* Valor P
1. Informacion sesgada por intereses creados 10,5% (9) 23,5% (4) 2,20 N8 ,138
2. Adecuada porque muestra pequeiio 51,2% (44) 17.6% (3) 6.43 * 011
resumen y opinion
3. Debe mejorar el n.lfel de informacion y el 26.7% (23) 11.8% (2) 1,738 188
tono de conversacion
4. Facilita la comprension de la informacion
con grdficos, multimedia y podcast, ast 37,6% (32) 17,6% (3) 2,518 ,113
como propicia la conversacion
5. Permite personalizacion de la informacion 9.3% (8) 41,2% (7) 11,59 ** ,001

Fuente: elaboracion propia.

N.S. = NO significativo al 5 % (p>,05) * = Significativo al 5 % (p<,05). En negrita, las
categorias donde se aprecia significacion (residuo=>2).

Otro factor valorado es la funcionalidad del mena en diferentes categorias, asi como la
interfaz que utiliza (Tabla 3). Filtrando los resultados, resulta significativo (p<,05) que sean
sobre todo menores de 25 afios y mujeres, (50,0 % vs. 35.0 %) (X2 v= 1,96, p=,161) quienes
aseguran que funciona bien por su interfaz. El 42,7 % de los encuestados afirma que el bot
responde aspectos de actualidad politica, pero es limitado y aborda elecciones de diferentes

paises (43,90 %) como tematica principal.

Tabla 3: Andlisis inferencial. Diferencias en opinion sobre el menu de categorias y el
interface de Politibot, en funcién de la edad (N=86 usuarios). Fase 22.

Edad Test Chi-Cuadrado
Variable 18-25 aiios Mas de 25 .
(0=75) afios (n=11) Valor Chi* Valor P
1. Meni no t.zdecuado porque trabaja con 40 % (3) 182 % (2) 3,50 N 061
vocabulario controlado
2.F unciona bien. Ut’lll‘Zfl una fnf‘erfaz que 48,0 % (36) 9.1% (1) 5.93 * 015
permite la comprension del idioma
3. Es limitado, pero luego cuando le
pregunto sobre aspectos de actualidad 49,3 % (37) 54,5 % (6) 0,108 747
politica, responde
4. Las interfaces me frustran cuando 12,0 % (9) 9.1% (1) 0,08 NS 779

interpreta erroneamente mis acciones

Fuente: elaboracion propia.

N.S. = NO significativo al 5 % (p>,05) * = Significativo al 5 % (p<,05). En negrita, las
categorias donde se aprecia significacion (residuo=>2).

162

ISSN 2386-7876 — © 2020 Communication & Society, 33(4), 155-168



Sanchez Gonzales, H. & Sanchez Gonzalez, M.
Bots conversacional en la informacion politica desde la experiencia de los usuarios: Politibot

Al contrastar la variable numéricas sobre el uso del bots, en funcién de ser o no usuario (Tabla
4), existe diferencia significativa (p<,05) en “la informacion contrastada que proporciona” el
bot y en que “reacciona con humor cuando intenta enfadarle”; y altamente significativa (p<,01)
en que complementa la informacién con graficos y multimedia. Existe una cierta
predisposicion por parte de las mujeres de recibir alertas con informacion de interés a
diferencia de los menores de 25 anos.

Tabla 4: Andlisis inferencial. Diferencias de importancia en aspectos relacionados con
el uso de Politobots, en funcién de ser usuario (N=103). Fase 22.

Grupo Test Mann-
Variable: Valores de MEDIA (Desviacion P Whitney
estdndar) Usuarios  No usuarios
(n=86) (n=17) Valor Valor P

1. La mfor:macwn contrastada que 2,24 (0,57) 1.82 (0.81) 226 * 024
proporciona

2. Com.plem.enta la informacion con grdficos y 2,35 (0,66) 171 (0.59) 3475 001
multimedia

3. Estab{ece vm‘culo con usuario, sobre: 2.16 (0.68) 1.88 (0.78) 1,44 NS 149
actualidad e intereses

4. Reacciona con humor cuando intenta 2,15 (0,80) 1,65 (0.61) 2.43 * 015
enfadarle

5. Posibilidad de recibir alertas con 2,27 (0.60) 2,00 (0.87) 125 NS 212

informacion de interés

Fuente: elaboracion propia.
N.S. = NO significativo al 5 % (p>,05) * = Significativo al 5 % (p<,05). N** = Altamente
significativo al T % (p<,01). En negrita, las categorias donde la media
es significativamente mayor.

En los criterios de seleccion de la noticia y estilo de redaccion, los encuestados destacan la
novedad (75,5 % de usuarios) y originalidad / inmediatez (54,3 %) por encima del resto como
valores noticia. En estilo: precision (33 %) y sencillez (30,9 %) son los méas valorados. Le siguen
a cierta distancia claridad (17,0 %) y atraccion (11,7 %). La eficiencia en el disefio, la interaccion
con el usuario y la informacion personalizada alcanzan porcentajes elevados (53,7 %, 53,6 % y
60,7 % respectivamente). Al cruzar las variables entre usuarios y no usuarios existe elevada
notoriedad (Tabla 5) en los valores de la noticia: importancia y gravedad (significativo con
p<,05) como la respuesta mas frecuente, curiosamente entre los no usuarios (40 % vs. 10,7 %);
interaccion (significativa con p<,05) aparece mucho mas entre los usuarios (53,6 % vs. 20 %); la
atraccion es el estilo mas habitual entre los no usuarios (casi significativa con p<,10) (30 % vs.
9,5 %) vy la eficacia en el diseno debido al elevado porcentaje (57,1 % vs. 30 %).

3 En escala 1-3, de menor a mayor importancia.
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Tabla 5. Andlisis inferencial. Categorias de respuesta de experiencia de usuario en
funcion del Grupo (N=94). Fase 22.

Grupo Test Chi-
Variable: : : cuadrado
Usuarios  No usuarios Valor  Valor P
(n=84) (n=10)
Valores Noticia: Novedad 75,0 % (63) 80,0 % (8) 0,12 N8 728
Originalidad / Inmediatez 56,0 % (47) 40,0 % (4) 0,00 NS ,338
Importancia y gravedad 10,7% (9) 40,0 % (4) 6,43 * 011
Evolucion futura acontecimientos 11,9 % (10) 10,0 % (1) 0,03 NS ,859
Proximidad geogrdfica 7,1 % (6) 0,0 % (-) 0,76 NS 382
Estilo: Precision 33,3 % (28) 30,0 % (3) 0,04 NS ,832
Sencillez 31,0 % (26) 30,0 % (3) 0,00 NS 951
Claridad 16,7 % (14) 20,0 % (2) 0,07 NS ,791
Atraccion 95% (8) 30,0% (3) 3,638 ,057
Concision 71 % (6) 10,0 % (1) 011N 745
Originalidad 6,0% (5 10,0% (1) 0,24 NS ,621
Variedad 48 % (4) 10,0 % (1) 0,49 NS ,485
Densidad 4,8 % (4) 0,0 % (-) - -
Naturalidad 1,2 % (1) 0,0 % (-) -- --
Diseiio: Eficiencia 57,1 % (48) 30,0 % (3) 2,65N8 ,103
Estética 250% 21) 20,0 % (2) 0,128 728
Interaccion 53,6 % (45) 20,0 % (2) 4,03 * ,045
Informacion:  Personalizada 60,7 % (51) 60,0 % (6) 0,00 NS 965
Contrastada 26,2 % (22) 30,0 % (3) 0,07 NS 797
Con humor 9,5 % (8) 0,0 % (-) 1,04 NS ,308
Sesgada 1,2 % (1) 0,0 % (-) -- --

Fuente: elaboracion propia.
N.S. = NO significativo al 5 % (p>,05) * = Significativo al 5 % (p<,05). N** = Altamente
significativo al T % (p<,01). En negrita, las categorias donde la media
es significativamente mayor.

Contrastando estas variables segtn el sexo, los porcentajes son muy proximos entre hombres
y mujeres en la gran mayoria, excepto cuando se aborda la experiencia de usuario respecto a
la estética del diseno del bot. Los hombres alcanzan el 34,1 %, un 17 % mas que las mujeres
(significativo con p<,10). Otro aspecto que es valorado es el humor del ot en la conversacion
(14,6 % ws. 3,8 %) (significativo con p<,10). Por edad, los menores de 25 anos obtienen mayor
porcentaje en todas las categorias. Valoran la originalidad e inmediatez de la informacion
(56,1 % vs. 41,75); la precision (35,4 % vs. 16,7 %), sencillez (34,1 % vs. 8,3 %; significativa con p<,10)
y claridad (19,5 % vs. 0 %) en el estilo.

En resumen, podriamos decir que, tras la experiencia de uso y a la vista de nuestros
resultados, los usuarios jovenes, la mayoria de la muestra analizada, perciben de forma
positiva las noticias que distribuye el bot, segin se ha visto. Para estos, el nivel de informacion
resulta adecuado y la informacion comprensible a través del resumen y opinion que
acompaifian cada noticia (44,7 %). La incorporacién de elementos graficos y audiovisuales,
entre ellos, los podcasts son valorados positivamente. El estilo informativo, la precision,
sencillez y claridad de la cobertura informativa en politica nacional y sobre todo, internacional
(elecciones) ha sido evaluados de forma positiva.

Otros aspectos informativos, como la posibilidad de recibir informacion contrastada y
personalizada (60,7 %) mediante alertas de noticias, forman parte, a la vista de los resultados,
de las fortalezas de los bots como el analizado. Aunque, si bien resulta curioso, esto no ha sido
especialmente valorado por los menores de 25 anos. Sin embargo, hay mayor coincidencia
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entre los usuarios al valorar otros aspectos de distribucion via mévil, como la novedad y la
inmediatez de la informacion (75,5 % y 54,3 %, respectivamente).

Respecto a la interaccion con el bot, en nuestro caso, para 2 de cada 3 usuarios
aproximadamente (35,9 %), el menu de categorias y la interfaz de Politibot funciona bien y
establece un vinculo cercano con el usuario a través del humor, aunque es limitado pero no
implica frustracion por parte del encuestado. Esto se debe a la eficiencia del disefio (Hassan,
2015) que le permite al usuario obtener informacion a través de la interactuacion (53,6 %) y
propicia la satisfaccion y valoracion del producto como positiva (53,7 %).

4. Conclusiones

En una etapa de modernidad liquida (Bauman, 2002), en la que las audiencias buscan nuevas
experiencias online, el futuro del periodismo parece residir en un contenido solido,
responsable, diferenciado y segmentado a través de nuevos soportes moviles y ubicuos.
Formatos innovadores que dan la posibilidad al usuario, convertido en prosumidor y
ciudadano interesado en politica, de recibir informacion fiable y atractiva y de interaccionar
sobre la misma de forma continua. Se trata, en cierta forma, de slow journalism (Rosique y
Barranquero, 2017), informacion propia y trabajada que llega al usuario como conversacion
agil que garantiza, al tiempo, respuesta instantanea a sus preguntas.

El contenido, también en los chatbots, continta siendo el rey. No solo en cuanto
aprovechar el potencial interactivo y multimedia de la comunicacion en red, sino también, en
la apuesta por la calidad de la informacion (contrastada y personalizada), estilo (sencillez y
claridad), contenido propio y cercano con un toque de humor, asi como con distintos tipos de
preguntas para que el usuario responda a fin de informarle. Si bien los medios tradicionales
vienen usando Telegram para la distribucién de contenidos de actualidad, la forma en que lo
hacen parece no cubrir las expectativas de buena parte de los usuarios. La novedad e
inmediatez de la informacion se erigen como otra de las fortalezas del bot. Sin embargo,
también podria propagar virus o realizar tareas maliciosas (Santana, 2017), incluso, llegar a
manipular la informacion del usuario.

El éxito de chatbots como Politibot, en los que la automatizacion esta al servicio de la
personalizacion, reside, a la vista de los resultados, en que retine buena parte de estos
ingredientes segun la vision de los propios usuarios. Sin embargo, a pesar de la gran
popularidad de Politibot, primer bot en Espana sobre actualidad politica con 8.400
suscriptores en un mes tras su creacion (2016) y premiado por Google (2017), buena parte de
estudiantes y profesionales de la comunicacién parecen no conocerlo. Incluso, cuando a
varios de los encuestados les interesa la politica, la practica totalidad en nuestro estudio
aseguraban no haberlo usado para informarse. Ello nos lleva a plantear una posterior
investigacion sobre la importancia de incorporar en los planes de estudio universitarios
nuevas tendencias como esta y de incentivar actividades que conecten la formacion con el
emprendimiento en el ecosistema mediatico digital.

Queda, sin embargo, camino para propiciar una verdadera interfaz del hot con los
usuarios, que le permita decidir en relacion a cada una de sus acciones (Hanss, 2015). Ello pasa
también por poner el foco en la usabilidad y funcionalidad de la herramienta desde el punto
de vista de su funcionamiento y navegabilidad. Debilidades del bot que atn tiene que trabajar
al servicio del periodismo.

A pesar de ello, se erige como herramienta al servicio de periodistas y medios de
comunicacion como una forma de entender las necesidades y demandas de la audiencia. Pero
cqué depara el futuro a los chatbots informativos? Seria conveniente indagar sobre su
evolucion y su papel futuro al servicio de las noticias como sustitutivo o complemento de webs
y medios convencionales y, donde la segmentacion, podria ser la clave del éxito.
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