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Analisis del discurso de Twitter en
los debates electorales de 2019

en Espana: un estudio algoritmico
comparado

Resumen

En este articulo se analiza y se compara el seguimiento de los
usuarios de Twitter durante los dos debates electorales de las
elecciones generales en Espana de abril y noviembre de 2019. A
través de la recogida de los hashiags oficiales #ElDebateDecisivo
(970.706 tuits) y #DebateElectoral (821.521), respectivamente,
durante las 9 de la manana del dia del debate hasta las 2 de la
madrugada del dia siguiente, se analizaron, mediante algoritmos
con software R, la polaridad y las emociones basicas de los
discursos vertidos en la red social. Igualmente se realizo un
estudio de teoria de redes para determinar la adscripcion a cada
grupo de cada cuenta. Los resultados muestran una polarizacion
en la red, con grupos bien definidos y apenas relacion con otros
grupos de distinta ideologia. Asimismo, se observa que la entrada
en el segundo debate de un nuevo actor, Vox, altera por completo
al resto de partidos de centro-derecha, que pasan a verlo desde
una perspectiva mucho mas negativa. Esta entrada no supone
grandes cambios entre los partidos de izquierda, pero si un
aumento del miedo.

Palabras clave
Debate electoral, Twitter, emociones, polarizacion,
elecciones.

1. Introduccion

Entre 2015 y 2019, en Espana tuvieron lugar cuatro elecciones generales:
diciembre de 2015, junio de 2016, abril de 2019 y noviembre de ese mismo
ano. La polarizacion y el bloqueo marcaron el tablero politico espafiol y

encontraron en las redes sociales no solo un escenario de intercambio de opiniones, sino un
termometro de la opinion puablica que tuvo sus picos mas altos durante la celebracion de
debates electorales televisados. Este trabajo intenta arrojar luz sobre el comportamiento de
la comunidad on/ine usuaria de Twitter durante la emision en television, radio y streaming de
dos de los debates electorales mas importantes de ese periodo: el del 23 de abril, en la practica
segundo debate de campana entre los aspirantes a la presidencia previo a las elecciones que
se celebraban ese mes y que acabaron sin acuerdo, vy el del 4 de noviembre de 2019, inico
debate programado en el marco de la repeticién electoral. El objetivo es analizar el
comportamiento de las cuentas seguidoras de los principales partidos a lo largo del dia del
debate, sus relaciones y sentimientos. Se intentan dilucidar posibles cambios producidos y el
nivel de polarizacion entre los seguidores de cada opcion politica.
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1.1. Twitter y politica

Amedio camino entre la red social y el blog, entre el foro y el medio de comunicacion, catorce
anos después de su fundacion en 2006, la propia naturaleza de Twitter sigue despertando
debate. Desde las primeras aproximaciones posibilistas que veian en la red creada por Jack
Dorsey un sinfin de posibilidades para la participacion y el ensanchamiento de la democracia
(Innerarity & Champeau, 2012; Stieglitz et al., 2012), a las que hoy en dia alertan sobre el uso
malintencionado del medio y las serias consecuencias de las campanas de desinformacion o
vinculadas al uso de bots automatizados (Forelle et al., 2015; Persily, 2017; Badawy et al. 2018),
la comunidad académica asiste hoy al vertiginoso devenir de la plataforma de microblogging
con la responsabilidad de arrojar luz sobre lo que ocurre en una plataforma online cuyo peso
en la politica actual es indiscutible (Parmelee, 2014).

Desde sus inicios, el papel de los usuarios en Twitter se ha caracterizado por superar el
consumo pasivo de datos para convertirlos en productores y dinamizadores de informacion
(Jenkins, 2008; Fondevila-Gascon & Perello-Sobrepere, 2014). Con la campana de Barack
Obama para la presidencia de EE. UU. como referente inicial en 2008 (Bimber, 2014), Twitter
es hoy una herramienta de comunicacién politica ampliamente consolidada en lo que se
refiere a la difusion de informacion (Jackson & Lilleker, 2011), la interaccion entre lideres y
publicos (De Uribe, Marqués & Fondevila-Gascon, 2016; Engesser et al., 2017) y la movilizacion
(Gainous & Wagner, 2014), sin olvidar su papel para personalizar y humanizar a los lideres
politicos (Vergeer et al., 2013; Enli & Skogerbg, 2013; Bentivegna, 2015). En los ultimos afios,
ademas, han sido muchos los estudios en torno a su uso en campanas electorales (Enli, 2017;
Enli & Naper, 2016; Jungherr, 2016; Conway et al., 2015) y también los relativos especificamente
a retransmision en directo via Twitter de eventos noticiosos y politicos, con los debates
politicos y electorales como elementos de primer interés. El analisis de la red durante estos
eventos televisivos no solo arroja datos sobre las formas en las que se relacionan politicos y
comunidades (Hawthorne et al., 2013, Trilling, 2014), sino también sobre la amenaza de la
desinformacion que circunda a esta red social debido a la propia dinamica de la red.

1.2. Convergencia medidtica: sequimiento de eventos televisivos en Twitter
La convergencia mediatica une medios tradicionales como la television y las redes sociales
(Jenkins, 2008). Fenomenos como la “doble pantalla” (Vaccari et al., 2015) son ejemplos
perfectos del uso de las redes sociales para mejorar la audiencia de los contenidos televisivos.
Este fendmeno es atin mas visible en Twitter (Deltell, 2014), ya que gracias a la interaccion
en directo que el HbbTV multiplicara (Fondevila-Gascon, 2012), los usuarios tienen la
sensacion de estar en una especie de salon virtual compartido (Gallardo et al., 2016). Esto ha
normalizado la promocion de hashtags oficiales por parte de los medios audiovisuales como
parte de la promocion de sus programas (Harrington et al., 2013). Esta realidad resulta aun
mas llamativa en lo que a la comunicacion politica se refiere pues, como senalan Karlsen y
Enjolras (2016), esta demostrado que los candidatos mas influyentes son los que crean
sinergias entre medios tradicionales y redes sociales. Todas estas razones convierten Twitter
en una red estratégica a la hora de valorar el impacto y el comportamiento de los partidos e
influenciadores en general, y durante la emision televisiva del debate electoral en particular
(Vaccari et al. 2017; Lago-Vazquez et al., 2016; Trilling, 2014; D’heer y Verdegem, 2015; Elmer,
2013; Hawthorne et al., 2013; Deller, 2011).

1.3. Debates electorales, el instante decisivo

Desde el mitico primer debate televisado entre Kennedy y Nixon en 1960, la literatura
académica ha reflexionado sobre el papel de esta herramienta en la esfera politica (Maarek,
1997), que permite comparar ideas, perfiles e imagenes de los candidatos (Berrocal, 2003). En
Esparia, la tradicion de los debates electorales ha tenido un recorrido erratico debido, sobre
todo, a que la organizacion de estos no esta recogida ni regulada en Ley Organica del Régimen
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Electoral General de 1985 (Herrero & Benoit, 2009; Marqués-Pascual, Fondevila-Gascon &
Morillo-Bentué, 2018). Debido al posicionamiento tacticista de los partidos, los ciudadanos
espanoles asistieron a su primer debate electoral televisado en 1993 entre el presidente
socialista Felipe Gonzalez y el lider del Partido Popular José Maria Aznar, y tuvieron que
esperar 15 anos para que un evento similar se repitiera. En 2008, el debate entre el socialista
José Luis Rodriguez Zapatero y el entonces presidente del PP y lider de la oposiciéon, Mariano
Rajoy, retoma la practica y la consolida de cara a los anos siguientes. La falta de regulacion ha
supuesto un ir y venir de formulas. En 2015 planteé una doble convocatoria: modalidad a
cuatro con la ausencia del cabeza de lista y entonces presidente del Gobierno, Mariano Rajoy
(sustituido por su vicepresidenta, Soraya Saez de Santamaria), y debate “Cara a cara”, entre
Rajoy y el lider de la oposicion, Pedro Sanchez, con un formato tradicional a dos.

1.4. El uso de Twitter en la politica espahola y los debates

En Espana, diversos estudios han analizado el comportamiento de politicos (Zamora &
Zurutuza, 2014, Alonso-Munoz & Casero-Ripollés, 2018; Casero-Ripollés, 2018; Bustos Diaz &
Ruiz del Olmo, 2019) y de periodistas y medios de comunicacion (Fenoll, 2018) en Twitter.
Trabajos como los de Marcos Garcia et al. (2017) v Lopez-Meri et al. (2017), comparando la
actividad en Twitter de los candidatos y partidos tradicionales frente a las nuevas formaciones
en las elecciones de 2016 (Podemos, fundado en enero de 2014, y Ciudadanos, fundado en 2005
en Cataluna pero activo en politica europea y nacional desde 2014) y en el debate de
investidura de esos comicios respectivamente, arrojan luz sobre la importancia de estared en
el analisis del escenario politico espanol. Ademas, el seguimiento de los debates electorales
espaiioles por la comunidad de Twitter ha sido la tonica general desde la irrupcion de esta
red social (Zamora & Zurutuza, 2014), si bien su evolucion y volumen de participacion se han
relacionado con la consolidacion del uso de la propia red en Espana. Como sefialan Ruiz del
Olmo y Bustos (2017), aunque la actividad en la red despega en el debate entre Rajoy y
Rubalcaba en 2011, su eclosion tiene lugar en 2015 con el citado debate a cuatro primero, y con
el debate a dos “cara a cara” mas tarde, para consolidarse definitivamente en la repeticion
electoral de 2016.

El estudio del comportamiento politico en esta red en Espana es reciente y ha atendido,
sobre todo, al analisis de los mensajes y el contenido (Zamora & Zurutuza, 2014; Lopez-
Rabadan et al., 2016; Casero-Ripollés, 2016; Zugasti & Garcia, 2018; Pérez-Curiel & Garcia,
2019), asi como al estudio cuantitativo de las acciones llevadas a cabo por cuentas oficiales de
los partidos y sus cabezas de lista, tweets, retweets, hashtags y temas del momento o trending
topics (Campos & Calvo, 2017; Jivkova-Semova et al., 2017; Fenoll et al., 2018; Bustos & Ruiz,
2019), pero no en el analisis de interacciones, sentimientos y emociones entre los usuarios que
siguen el debate.

En paralelo, la polarizacion del espectro politico en Twitter o la existencia de bots en
Espana han sido senialados desde algunos de los medios de comunicacion de referencia,
utilizando para ello diferentes metodologias de analisis de datos. Los estudios académicos, sin
embargo, se inclinan mas por investigaciones que parten del analisis de contenido de las
biografias de los usuarios (Bustos Diaz & Capilla del Fresno, 2013) o determinadas cuestiones
sociales como el género (Orbegozo-Terradillos et al., 2020). En la misma linea, trabajos como
el de Blas et al. (2019) han prestado atencion al uso de Twitter en momentos politicos de
especial atencion informativa como la noche electoral, analizando qué grupos dominan la
conversacion en la red y poniendo de relieve la alta institucionalizacion de la produccién de
contenidos, el como la participacion de los usuarios andnimos se realiza preferentemente a
través de acciones de retweet v 1a necesidad, senalan, de estudiar el ensimismamiento de las
audiencias y su adscripcion a camaras de resonancia o echo chambers. Los contribuyentes mas
frecuentes no son actores sociales relevantes (Blas et al. 2019).
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La investigacion sobre los sentimientos en Twitter ha superado ya el mero analisis de
contenido para transitar, irremediablemente, al analisis masivo, y pasa por el uso de
diferentes metodologias de extraccion y analisis de datos (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013). Los
resultados de algunas de estas investigaciones, segiin Campos-Dominguez (2017), inspiran los
primeros estudios que ven Twitter como una herramienta de polarizacion politica y social.
Debido al uso de algoritmos de afinidad, las redes sociales muestran a los usuarios
informaciéon basada en sus preferencias y ocultan intencionadamente las opiniones
antagonicas en un proceso que Pariser (2011) denominé “filter bubbles”. Debido a estos filtros
burbuja, dichos mensajes quedan limitados a la propia comunidad afin, produciéndose un
efecto multiplicador donde los mismos puntos de vista se repiten y se refuerzan,
amplificandose en las llamadas cajas de resonancia (Sunstein, 2001; Quattrociocchi et al., 2016,
Jamieson & Cappella, 2008).

Diversos estudios han analizado el papel de Twitter en los debates electorales en
diferentes entornos y paises (Vaccari et al., 2017; Lago-Vazquez et al., 2016; Trilling, 2014;
D’heer & Verdegem, 2015; Elmer, 2013; Deller, 2011). El objetivo de este trabajo, por tanto, es
ir un paso mas alla en el analisis de emociones y polarizacion (Fondevila-Gascon et al., 2020)
en esta red social en Espana realizando para ello la comparativa entre los dos debates
celebrados en 2019, en un momento de especial tension politica en Espafia y prestando una
especial atencién a las emociones y al comportamiento y migracion de los perfiles entre
opciones politicas entre los dos debates. El resultado de esta investigacion extiende el analisis
cuantitativo de los mensajes mediante algoritmos no solo a los perfiles de los partidos y sus
dirigentes, sino a seguidores y afines.

Este trabajo analiza el comportamiento, emociones y relaciones entre los perfiles afines a
partidos politicos e influencers mas importantes en torno a los debates celebrados en el marco
de las Elecciones Generales en Espana del domingo 28 de abril y del domingo 10 de noviembre
de 2019 (celebrados el 23 de abril y el 4 de noviembre, respectivamente). El primero de ellos
correspondia al segundo debate de la contienda (el primero habia sido emitido por La 1 del ente
publico Radio Television Espafiola, RTVE) y se trat6 de un evento organizado por la corporacion
audiovisual privada Atresmedia y emitido por sus canales de television Antena 3 y La Sexta, la
emisora de radio Onda Cero e internet a través de la web (https://www.atresplayer.com) y la
aplicacion para movil y fablet Atresplayer. Conto con la presencia de Pablo Casado (Partido
Popular, PP), Pedro Sanchez (Partido Socialista, PSOE), Pablo Iglesias (Unidas Podemos, UP) y
Albert Rivera (Ciudadanos, Cs). El segundo debate analizado en este trabajo, motivado por la
repeticion electoral al no llegarse a un acuerdo de gobierno, fue organizado por la Academia
de las Ciencias y las Artes de Television y conto con la presencia de los mismos candidatos de
PP, PSOE, UP, Cs con la incorporacion de Santiago Abascal (Vox), tras obtener su partido
representacion parlamentaria en los comicios de abril. La Academia de Television abri su
senal para que pudiera ser emitido por otros canales, por lo que se pudo seguir de manera
simultanea a través de La 1 de RTVE, Antena 3 y La Sexta, asi como en streaming online por las
aplicaciones para moviles y webs de cada corporacion.

El principal objetivo de este trabajo es la utilizacion de novedosas metodologias
cuantitativas de analisis algoritmico a la totalidad de los mensajes vertidos y a los seguidores
difusores mas alla de los pertfiles oficiales de los partidos y de sus principales dirigentes como
manera de identificar la polarizacion del escenario social durante la celebraciéon de los
debates electorales. Como objetivo secundario, se pretende determinar qué percepcion de
sentimientos y emociones existe a lo largo del tiempo durante el dia en el que tiene lugar cada
debate. En base a esto se plantean dos hipdtesis principales:

Hi. La existencia de un clima muy polarizado con una gran carga emocional expresa

diferencias entre los seguidores de cada partido en la red.

H2. Existe un cambio en la naturaleza de la polarizacion y las emociones entre debates

como consecuencia del paso del tiempo y, especialmente, de la aparicion de Vox.
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2. Metodologia

La muestra ha sido capturada mediante el software R, a través de su entorno visual RStudio en
su version 1.1.456 y con la ayuda de librerias especificas, especialmente con la libreria Rtweet
(Kearney, 2019) para enlace con el interfaz de programacion de aplicaciones (API 1.1) de
Twitter. Las descargas a través de esta via permiten obtener todos los mensajes desde el
momento de surecogida, realizada después del evento, hasta siete dias antes. Como elemento
de busqueda se establecio el hashtag oficial enmarcando asi los resultados de trabajos como
los de Blas, Moreno y Portilla (2019), que manifiestan el liderazgo de la mediacion periodistica
en la eleccion de etiquetas y ayudando a centrar la investigacion al acotar el objeto de analisis.
De entre los datos recopilados, se trataron tinicamente aquellos mensajes que se emitieron el
dia de cada debate, desde las 9 de la mafnana hasta las 2 de la madrugada del dia posterior. Asi,
del debate de abril se siguio el hashtag +#FElDebateDecisivo, obteniendo un total de 970.706
tuits, mientras que en la segunda convocatoria se recogio #DebateElectoral, con un total de
821.521 tuits. Esto supone 164.791 impactos menos, un descenso del 15,36 % debido,
previsiblemente, al cansancio y la desmotivacion de las audiencias por la repeticion electoral.
Tras la recogida de datos se aplicaron diversas técnicas de analisis masivo:

- Andlisis de redes mediante grafos: se ha aplicado la teoria de redes, con importantes
implicaciones sobre la comunicacion (Barabasi, 2016), mediante el uso de algoritmos
matematicos con el fin de extraer los perfiles mas seguidos y su representacion
grafica. Para ello, se utiliz6 el programa informatico Gephi, en su version 0.9.2, que
permitio realizar un analisis grafico de redes y conexiones entre usuarios. Se estudia
asi la relacion entre datos a través de una representacion grafica de nodos (usuarios)
y sus conexiones o enlaces, en funcion de la distancia entre puntos, tamaifio y grosor
de las lineas que los unen (Bastian et al., 2009). Para su posicionamiento grafico se
emplearon los algoritmos de manera sucesiva Open Ord, destinado principalmente
para operar con grafos grandes de hasta con un millon de datos (Martin ef al., 2011), y
Yifan Hu, para tratar la atraccion y repulsion entre nodos para datos multinivel (Hu,
2006). Posteriormente, se asignaron tamanos de circulos y textos segun su relevancia
mediante el grado medio de entradas y salidas de tuits de cada usuario. Para el analisis
de la red se realizo un estudio de clusters o de modularidad, para determinar grupos
de usuarios que presenten relacion entre si (Blondel et al., 2008). Igualmente, se
aplican diversos estudios para el calculo de la centralidad tipo eigenvector o de vector
propio de la red (Freeman, 1978) con el fin de determinar su importancia relativa
dentro de esta y determinar asi los usuarios que presentan mas importancia en la red
social, dando mas importancia a las conexiones con y entre usuarios mas centrales
que con respecto a los periféricos. Es, por tanto, un indicador de la importancia de un
usuario en la red a la que pertenece. Asimismo, también se emplea el algoritmo
PageRank (Brin & Page, 1998), marca registrada y patentada por Google en 1999 para
una familia de algoritmos, en su modelo inicial dentro del software Gephi para arrojar
datos en este estudio sobre cudl es la probabilidad de que un usuario cualquiera, al
85 % de certeza, navegue y llegue directamente al enlace, en este caso, del discurso de
dicho usuario. Este indicador muestra, por tanto, cuanto de probable tiene dicho
mensaje de ser encontrado por alguien desconocido frente a otros mensajes de la red.
Tanto el eigenvector como el pagerank son expresados en tanto por uno.

- Andlisis de sentimientos o polarizacion y emociones: se intenta determinar la
polaridad o sentimientos, asi como de las emociones vertidas en los discursos como
un elemento cada vez mas importante en estudios sobre opinion publica (Fernandez
Vallejo, 2018). Con este objetivo, en esta investigacion, ademas de determinar los
sentimientos positivos o negativos, se identificaron igualmente sentimientos basicos
—-enfado, anticipacion (expresion del pensamiento racional), asco o indignacion,
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miedo, alegria, tristeza, sorpresa y confianza- en las personas y sus discursos (Sauter
el al., 2010). Para alcanzar este objetivo, se contrastan y asignan emociones a cada
palabra de cada tuit empleando para ello el 1éxico de atribucion desarrollado por el
National Research Council of Canada (NRC) version 0.92, en castellano. En dicha
determinacion, a través del algoritmo en R de la libreria tidytext, se eliminaron las
palabras vacias (stopwords) que no aportan significado: articulos, conjunciones y
palabras de uso comun o conexion entre términos, y posteriormente se aplica con la
libreria Syuzhet y la ayuda del NRC. Dicho léxico o diccionario de palabras
(especialmente nombres, adverbios y adjetivos) atribuye emociones e intensidades a
cada palabra para que el algoritmo pueda determinar la orientacion semantica del
texto (Taboada et al., 2011). Igualmente, se obtiene la valencia, asi como la intensidad
de esta mediante la atribucién de sentidos positivos vy negativos a cada palabra
presente en el diccionario mediante proceso de lenguaje natural con NRC en version
en castellano de cada mensaje, con valores entre +1 a -1 de valencia por palabra, junto
con valores de adverbios y adjetivos que pueden aumentarla o disminuirla (Swati,
Pranali & Pragati, 2015). Posteriormente, se calcula la suma total del mensaje
completo. Esta técnica, que representa una forma de determinar el grado de
subjetividad positiva o negativa de cada tuit y su intensidad en grandes volimenes de
texto, se encuentra muy avanzada en inglés pero presenta limitaciones en otros
idiomas, estando en torno al 70 % de certeza en lenguas latinas (Mohammad, 2016).
Seguidamente, se va representando la valencia media de los tuits por periodo
mediante libreria en R ggplot2, para ver su tendencia con el tiempo. Pueden
encontrarse ejemplos ya realizados mediante esta técnica en castellano, como el de
Arce-Garcia, Orviz-Martinez y Cuervo-Carabel (2020) en comunicacion o el de
Murcia, Moreno y Diaz-Rozo (2019) para educacion.

3. Resultados

El analisis se centra en el seguimiento de los usuarios de Twitter alrededor de cada debate
electoral. Kl debate del 23 de abril fue seguido a través del hashtag #ElDebateDecisivo,
generando un total de 970.706 tuits durante el periodo desde el 19 de abril, cuatro dias antes
del debate, hasta el 26 de abril, tres dias después. De entre los mensajes con dicho hashtag,
solo 164.701 (16,98 %) fueron tuits realizados por el propio usuario y 805.915 (83,02 %) fueron
retuits (RT) o reenvios de comentarios de otros. En el debate del 4 de noviembre, motivado
por la repeticion electoral, la totalidad de los tuits recogidos con el hashtag oficial
#DebateElectoral alcanza los 821.521 tuits, de los cuales 128.909 (15,69 %) fueron directos y
602.212 (84,31 %) fueron RT o reenvios de comentarios de otros. Se comprueba asi que, en
ambos casos, mas que un debate horizontal que implique una intensa creacion de contenido
propio por parte de perfiles anoénimos, las audiencias se comportaron como redifusoras de
los mensajes de otros, siguiendo la ya establecido en la teoria de los filtros burbuja y ecos de
resonancia. Los perfiles altamente redifundidos o influencers se corresponden con perfiles
politicos o sociales.

Con el fin de sistematizar y asignar el comportamiento por grupo ideoldgico, los tuits
recogidos han sido categorizados en base a su afinidad a los partidos participantes en el
debate mediante un analisis de cluster o modularidad a través de un algoritmo (proceso
denominado machine learning) que, en funcion de las personas a las que se sigue o retuitea
con mayor frecuencia, clasifica a los usuarios en un grupo u otro. Entre los grupos formados
no solo aparecen seguidores de los partidos participantes, sino que también aparecen grupos
ideolodgicos sin representacion en los debates con perfiles altamente activos y generadores de
temas de actualidad especialmente sensibles. Asi, se identifican agrupaciones de sentimiento
nacionalista/independentista catalan y vasco (adscritos a partidos como Partit Democrata
Europeu Catala-PDeCat, Esquerra Republicana de Catalunya-ERC y Euskal Herria Bildu), asi
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como cuentas sin aparente afinidad politica, pero con un alto nivel de participacion y
liderazgo social clasificadas bajo el nombre de influencers y que son, como se vera mas
adelante, generadores de la mayor cuota de debate.

Siguiendo la citada segmentacion, los grupos identificados en el primer debate estan
adscritos a Partido Socialista (PSOE), Partido Popular (PP), Unidas Podemos (UP), Ciudadanos
(Cs), Independentismo e Influencers. Debe de indicarse la aparicion durante el segundo debate
de dos nuevos grupos de presion vinculados a dos formaciones politicas que, de manera muy
distinta, irrumpen en la arena politica y que, si bien no tienen tantos apoyos identificables -
y, con ello, contenido propio en Twitter—en el primer debate, si que lo tienen en el segundo v,
en base a esto, son incluidos en esta investigacion. El primero de estos grupos es Vox, el
partido de extrema derecha liderado por Santiago Abascal que logra hacerse con la
representacion de 29 diputados y mas de 2,6 millones de votos (10,26 %) en los comicios del 28
de abril. El otro partido es Mas Pais, la formacion feminista y de izquierda verde liderada por
el ex lider de UP, Ifiigo Errejon, presentada el 25 de septiembre de 2019 como respuesta de la
izquierda “posibilista” que habia criticado duramente la falta de acuerdo entre UP y PSOE que
motivo la repeticion electoral.

Los mensajes giran en ambos debates, tal como puede observarse en la Tabla 1, alrededor
de los Influencers inicialmente ajenos a los partidos politicos participantes, donde tanto el
valor de eigenvector y del pagerank de sus principales cuentas determinan que se encuentran
en el centro mas importante de la red y mueven un tercio del total de mensajes de los debates
electorales. Entre los partidos politicos, puede observarse una amplia participacion de los
seguidores de UP, quedando en 2° y 4° lugar respectivamente en porcentaje de trafico entre
ambos debates, y porcentajes semejantes en PSOE y Cs. La aparicion de Vox en el segundo
debate altera el resto de porcentajes, principalmente, en el espectro mas conservador y su
opuesto, ya que reune por encima del 11 % del trafico de tuits y provoca, por un lado, el
desplome alrededor del PP del 9,36 % al 1,45 %, y, por otro, un aumento de la participacion de
independentistas del 6,44 % al 10,13 %. La aparicion de Mas Pais no llega al 1% de los tuits
generados en el segundo debate y no explica suficiente la ligera caida en porcentaje de UP.
Las principales cuentas destacadas de cada grupo se refieren primordialmente a las cuentas
oficiales o principales dirigentes politicos de dichas formaciones.

Tabla 1. Principales comunidades e influencers.

Influencers 34,07 % eresmastipico | 0,661 0,012 | 33,74 % | cybermigu3 0,535 0,007
UP 12,53 % ahorapodemos | 0,768 0,010 | 9,06 % ahorapodemos 0,558 0,010
PP 9,36 % populares 0,162 0,003 | 1,45 % populares 0,065 0,001

Independentistas | 6,44 % gabrielrufian 0,496 0,008 | 10,13 % gabrielrufian 0,721 0,009

PSOE 3,65 % PSOE 0,171 0,002 | 3,65 % sanchezcastejon | 0,066 0,001
Cs 2,11 % Albert_Rivera | 0,141 0,003 | 3,62 % CiudadanosCs 0,021 0,001
Vox - - - - 11,46 % | Vox_es 0,577 0,008
Mais Pais - - - - <1 % MasPais_Es 0,040 0,005

Fuente: elaboracion propia.
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En la Figura 1 se pueden observar los grafos generados segin los algoritmos de dispersion que
determinan la proximidad entre los distintos cluster. Esta representacion grafica de los
grupos, diferenciados por colores, permite ver, por un lado, una constante entre ambos
debates: los influencers quedan en medio y conectan con el resto de grupos, dejando a la
izquierda, y con abundante interconexion entre ellos, a Unidas Podemos y PSOE, y a la
derecha a Ciudadanos y Partido Popular (PP). Los seguidores de partidos independentistas
presentan en ambos casos una cercania con los de Podemos. La diferencia entre debates viene
de la mano de la aparicion de Vox en el segundo, de forma que absorbe la mayor parte de los
seguidores y desplaza en el grafico a los partidos del centro-derecha. Las relaciones de los
seguidores de Vox con otros grupos es mucho mas intensa entre partidos de la derecha que
en el debate de abril.

Los influencers, elemento central de la red, tienen como voces principales a cuentas que
en su mayoria no solo suelen hablar en su historico de temas de politica. Estas cuentas, que
presentan una gran importancia en la red, pueden plantear dudas sobre sus caracteristicas,
ya que la cuenta mas importante en el primer debate, @eresmastipico, tiene tnicamente 148
seguidores, mientras que en el segundo se trata de @cybermigus, con 274 seguidores. La
primera cuenta en el momento del segundo debate habia escrito en su historia 4.993 mensajes
en 4 anos de existencia, pero en 2021 habia borrado casi todos dejando solo 4. La segunda
habia escrito 420 mensajes con un afo desde su creacion en el momento del debate. Se trata,
por tanto, de cuentas de escaso impacto, pero que, de repente, se convierten en las mas
importantes de la red del debate.

Figura 1. Grafo de redes de los debates de abril y noviembre de 2019.

ABRIL NOVIEMBRE

Ciudadanos
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La Sexta - Al Rojo Vivo

Fuente: elaboracion propia.

3.1. Sentimiento de los grupos e intensidad de los mismos

El andlisis de sentimientos y emociones de los mensajes de los usuarios en funcion de los
partidos participantes también arroja diferencias segun la fecha del debate. Segun se puede
apreciar en la Figura 2, existen movimientos claros en sentimientos y emociones entre
debates en todos los grupos.
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Figura 2. Emociones y polaridad de sentimientos en los debates de abril y noviembre
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Los mensajes vertidos con polaridad méas positiva pasan desde los independentistas en el
primer debate (23,68 %) a Vox en el segundo (24,74 %). El porcentaje de mensajes con valencia
positiva aumenta significativamente en el segundo debate en la mayoria de entornos, mientras
que los negativos permanecen casi constantes. El entorno de Vox ofrece no solo los mensajes
mas positivos, sino también los tuits menos negativos (15,83 %). De todas maneras, todos los
mensajes de los seguidores de cada partido ofrecen tuits positivos y negativos de alta intensidad,
lo que demostraria una alta subjetividad y, por tanto, polarizacion en todos los actores.

Con respecto a las emociones, los porcentajes mas encontrados se encuentran alrededor
de la confianza, tristeza, miedo e ira en orden de mayor a menor. Por el contrario, las emociones
menos presentes serian sorpresa, alegria y disgusto, ademas de ser de poca intensidad.

Mientras que en la mayoria de grupos las emociones son semejantes entre debates,
existen ligeras diferencias a tener en cuenta. Por ejemplo, la ira se incrementa en todos los
grupos en el segundo debate a excepcion del PSOE, y de manera leve en el PP. El miedo, por
contra, aumenta entre partidos de izquierda pero se mantiene, o incluso baja, entre los de la
derecha. La confianza cede, especialmente en el segundo debate, en los influencers, los perfiles
afines al independentismo y Ciudadanos, manteniéndose estable en los restantes. La
sorpresa, aunque escasa, se produce principalmente entre partidos de izquierda,
incrementandose en el segundo debate.

Cabe concluir que, emocionalmente, no se han producido grandes cambios entre
debates, pero la presencia de Vox en el segundo debate hace que ascienda la ira de forma
general y el miedo entre los partidos de izquierda. La aparicion de Vox irrumpe con mucha
valencia positiva, superando a todos los demas partidos con respecto al mismo debate.

3.2. Andlisis de la polarizacion a través de la evolucion de la valencia temporal

Concepto extraido de la psicologia, el término valencia hace referencia a atractivo (valencia
positiva) o aversion (valencia negativa) hacia un objeto o sujeto (Fridja, 1986, p. 207) en el
analisis del debate sobre emociones. El estudio de cual es la polaridad o valencia media en el
discurso de los mensajes de los seguidores de cada partido a lo largo del periodo del dia de
cada debate permite ver la evolucion de cada grupo y sus reacciones a lo largo de las siguientes
horas. En la Figura 3, correspondiente al debate de abril, puede observarse como los grupos
no directamente participantes en el debate mantienen menores variabilidades a lo largo del
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dia. Asi, los independentistas practicamente no varian alrededor de una posicion neutra en el
conjunto de sus mensajes mientras que los influencers inician horas antes mensajes positivos
para bajar sutilmente con el inicio del debate, desplazarse ligeramente hacia lo negativo y
permanecer posteriormente en la neutralidad. En los seguidores de los partidos participantes,
por el contrario, si que se observan variaciones, con mucha positividad -por encima de cero-
antes del inicio del debate para caer bruscamente con el comienzo de la emision,
especialmente en los seguidores de Cs y UP, y recuperarse ligeramente hacia el final del
debate y las horas posteriores. Los del PP presentan una ligera positividad al final del debate
para permanecer en la neutralidad tras su finalizacion mientras los del PSOE presentan una
bajada menor al inicio pero permanecen en polaridad negativa durante el resto del debate y
horas posteriores.

Figura 3. Valencia de sentimientos en el debate de abril 2019 entre los seguidores de
los diferentes grupos.
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Fuente: elaboracion propia.

En el analisis del debate de noviembre se incluyen en el analisis de valencia los dos nuevos
grupos, tal como se muestra en la Figura 4. Pueden encontrarse grandes diferencias, aunque
también similitudes con respecto al debate de abril como, por ejemplo, que los influencers e
independentistas casi no varian a lo largo del dia su valencia de sentimiento, bajando
unicamente al inicio del debate para posteriormente permanecer en la neutralidad. En esta
ocasion, mientras los partidos de izquierdas, UP y PSOE, experimentan ligeros vaivenes en el
inicio del debate (de hecho, los seguidores del PSOE aumentan su positividad en los primeros
momentos del mismo), permanecen bastante constantes en areas siempre positivas por
encima de cero. Por el contrario, en el espectro conservador, se aprecian diferencias. Los
seguidores de Cs y PP sufren a lo largo del debate descensos importantes hasta en dos
ocasiones, especialmente los del PP, que llegan a una valencia media de -2y solo se recuperan
al finalizar. Los seguidores de Cs casi no remontan sus declives y permanecen tras el debate
en sentido negativo. Entre los nuevos grupos, en Mas Pais hay mensajes de valencia positiva
durante el dia, para caer en la neutralidad con el debate y tras su finalizacion. En lo que a los
seguidores de Vox se refiere, permanecen siempre en positivo y no tienen casi variacion a lo
largo del debate, incluso subiendo a su finalizacion.
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Figura 4. Valencia de sentimientos en el debate de noviembre de 2019 entre los
seqguidores de los diferentes grupos.
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Fuente: elaboracion propia.

4. Conclusiones

Separadas por escasos meses y en mitad de un clima politico de enorme crispacion, las citas
electorales de 2019 analizadas en este articulo marcaron un antes y un después en la historia
de Espafia con el inicio y consolidacion de diversos grupos politicos. Este trabajo parte del
analisis de las relaciones y sentimientos en Twitter durante la emision de los dos principales
debates electorales del afio y pone sobre la mesa una serie de tendencias que tuvieron lugar
entre las elecciones del 28 de abril y la repeticion electoral del 11 de noviembre: las ligeras
bajadas de PSOE y UP, presumiblemente consecuencia de la abstencion y de la irrupcion de
Mas Pais -pasaron del 28,7 % al 28 % de los votos y del 14,3 % al 12,8 %, respectivamente,
mientras Mas Pais acumul6 un 2,3 %-, el desplome de Cs —del 15,9 % al 6,8 %, la timida subida
de un PP que pierde la hegemonia de la derecha —pasa del 16,7 % al 20,8 %-y el auge de Vox -
que pasa del 10,3 % al 15 %-.

El analisis del contenido vertido en Twitter durante las emisiones analizadas desvela una
audiencia escasamente productiva, que se conforma con sindicar contenidos de otros a través
de Me Gustas y Retuits y que actuan como amplificadores. En este sentido, se observa cierta
tendencia hacia mensajes predefinidos, muchos de ellos desde el comienzo de la emision del
debate, que se lanzan sin esperar a ver como se desarrolla el mismo, aspecto que puede verse
va que apenas existe variacion de valencia en la mayor parte de los grupos a lo largo de los
debates. Por lo tanto, prima el apoyo a un candidato y el ataque al contrario, siguiendo las
teorias de filtro burbuja y camaras de resonancia, donde el seguidor no escucha aquello que
va en contra de sus ideas, solo aquello que reafirma las propias. El analisis de clusters o
modularidad muestra un escenario polarizado de grupos bien conformados y fuertemente
separados entre si, lo que contribuye a reforzar esas camaras de resonancia o echo chambers
(Sunstein, 2001; Quattrociocchi et al., 2016; Jamieson & Cappella, 2008) de opiniones y
contenidos ideoldgicos.
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El hecho de que la mayoria de los tuits de la conversacion social —un 66,43 % en abril y un
45,1 % en noviembre— no pertenezcan a las cuentas oficiales de ninguna formacion indica que
el activismo de partido es relativamente reducido, salvo en las nuevas formaciones, como UP
y Vox. La diferencia entre porcentajes —cuyo peso vira hacia Vox en la “segunda vuelta”-
encajaria con las estrategias identificadas en trabajos como los de Ong ¢t al. (2019), que llaman
la atencién sobre como ciertos partidos se apoyan mucho mas en redes sociales, pudiendo
utilizar multiples estrategias. Los nuevos partidos entran con mayor participacion en redes
sociales que los tradicionales, tal como se puede observar en el trafico de tuits. La existencia
de influencers, que tienen un peso muy importante en la red, incluso principal, pero
procedentes de cuentas de escaso seguimiento y desconocidas, abre la puerta a la sospecha
de su instrumentalizacion. Asi, se podria estar ante la sospecha de lo que los anteriores
autores referencian como cuentas que actuarian bajo una forma aparentemente apolitica, y
hacen campana evitando el riesgo de ser rechazados por mostrarse bajo las siglas de un
partido.

La celebracion de un segundo debate y la presencia en el mismo de un nuevo actor
politico, Vox, cambia por completo la red social en el lado de los partidos del centro-derecha,
especialmente en el PP (que pasa de un 9,36 % al 1,16 %), y Ciudadanos, que se difumina,
quedandose la estructura en la izquierda de forma semejante.

El cambio del peso principal de la red en el area centro-derecha ideoldgica no es el inico
cambio apreciado, ya que los cambios de valencia a lo largo de las horas del segundo debate,
mas alla de las 9 de la noche, son mucho mas intensos en estos partidos que en el primero,
con tendencias mucho mas negativas. Los seguidores de partidos de izquierda tendrian mas
nivel positivo en el segundo debate ante una perspectiva de posible victoria.

Se puede apreciar un mayor contraste en los sentimientos expresados entre debates,
especialmente notoria en torno a Cs, donde aumenta claramente la Ira y el Asco y baja
considerablemente la Confianza. La Confianza, de hecho, es el sentimiento que baja en todos
los grupos a excepcion de los afines al PSOE. Aunque existe un vector positivo medio en los
mensajes, se aprecian porcentajes importantes de Asco e Ira en casi todos los grupos frente a
los mensajes de seguidores de Vox, que permanecen casi sin alteraciones durante el
transcurso del debate en sentido siempre positivo, incluso subiendo un poco al final del
mismo. Los grupos de partidos no participantes se mantienen igualmente casi idénticos.

De esta forma, pueden extraerse las siguientes conclusiones:

—  El escenario de grupos separados entre izquierda y derecha viene a demostrar ese
grado de polarizacion en la red, con grupos bien diferenciados y separados. Los
seguidores de cada espectro politico se organizan en comunidades rigidas, donde se
redifunde informacion y se hace eco de las personalidades influyentes. Estos grupos
solo son separados por el centro de la red donde estan los influencers (provenientes
de distintos ambitos tematicos y que opinan del debate) y sus seguidores. Por tanto,
existe un discurso central, separado de las polarizaciones de los grupos, con
conexiones hacia ambas partes y que presenta mas influencia en la red que los propios
partidos, como determinan sus niveles de pagerank de ser encontrados por parte de
un usuario nuevo al azar, como primeros en el primer debate y segundos en el
siguiente. Las principales cuentas influencer de cada debate tienen procedencia
desconocida, escaso uso y seguimiento en su historico, lo que hace sospechar sobre
su utilizacion.

—  Elanalisis de sentimientos y emociones permite conocer la variabilidad de percepcion
a lo largo del tiempo en cada grupo. Se aprecia asi una cierta decepcion en el primer
debate entre los grupos de izquierda y Ciudadanos, mientras que, en el segundo
debate, la irrupcion de Vox desplaza y altera a todo el espectro de centro-derecha,
apartandoles de la centralidad de la red del debate y dejando a la izquierda en una
posicion mas comoda.
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— Lairrupcion de Vox en el segundo debate hace subir el asco y miedo en los partidos
de izquierda, asi como la participacion de los partidos de corte independentista. Por
tanto, aunque la presencia de Vox transforma principalmente a la derecha en la red,
también provoca reacciones en sus sectores opuestos.

Todos estos datos no solo corroboran las hip6tesis formuladas de polarizacion y cambios
tras la entrada de Vox como nuevo actor politico en el debate, sino que vienen a sugerir que
el uso de las redes sociales es mucho mas intenso por parte de los nuevos partidos frente a
los tradicionales. Este uso llega a desplazar y trastocar la percepcion de los seguidores de los
partidos establecidos, que se ven mucho mis afectados emocionalmente hacia vectores
negativos. Esto es visible especialmente en la derecha, al tiempo que puede comprobarse el
aumento del asco y el miedo en la izquierda. Mientras, los seguidores de Vox permanecen casi
inalterables, confiados en su llegada.

Este estudio viene a apuntar un nuevo enfoque de analisis masivo de los seguidores y no
de los actores del debate, mostrando los sentimientos y emociones primarias que pueden
deducirse a lo largo de dos debates electorales y con la aparicion de nuevos partidos que
alteran la composicion de la red de comunicacion. Se aborda asi un analisis de millones de
mensajes en el tiempo que seria inabordable sin la ayuda algoritmica. Entre las limitaciones
de la investigacion encontramos que estas metodologias, aunque en constante evolucion,
presentan aspectos a mejorar con el progreso de la inteligencia artificial, especialmente en
lenguas no inglesas y en la identificacion de mensajes ironicos o con doble sentido.

Investigacion incluida en el Proyecto Retos de la Direccion General de Investigacion Cientifica y
Técnica, Subdireccion General de Proyectos de Investigacion, Ministerio de Economia, Industria y
Competitividad, “Nuevas formas de publicidad interactiva en television, Internet y los medios digitales.
Aplicaciones reales en HbbTV” (CS02017-88895-R). Blanquerna-Universitat Ramon Llull.
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