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Resumen del Trabajo (maximo 250 palabras): Con la finalidad, contexto de
aplicacion, metodologia, resultados y conclusiones del trabajo.

A dia de hoy, es una evidencia que asistimos a un nuevo cambio en el paradigma de
la comunicaciéon en el que Twitter mantiene un lugar prominente dentro del ambito
politico, tanto nacional como internacional. Las razones que justifican su enorme
relevancia son sus posibilidades de interactividad, capacidad de alcance y rapida
difusion en los mensajes.

El objetivo principal de este trabajo es, a partir de los tweets obtenidos mediante un
hashtag neutro y las menciones a los dos principales candidatos, hacer una deteccion
de perfiles relevantes obtenidos en esta muestra y un analisis de los mismos,
permitiendo determinar las posibles diferencias en el uso de estos mecanismos de
participacién en Twitter. El evento elegido consiste en las elecciones presidenciales de
los Estados Unidos de América, con fecha el martes 3 de noviembre de 2020. Este
objetivo permitira realizar un andlisis cualitativo de sus tweets, asi como descubrir qué
dicen los usuarios con mas menciones a los candidatos. Se espera que del analisis se
obtengan resultados como gréaficos de palabras mas frecuentes y al menos un word
cloud, asi como el analisis de sentimientos. Ademas, el top de palabras, la valoracién
de sentimientos segun diccionarios y el contenido de algunos tweets representativos
permitira detectar diferencias, si las hubiera, entre los que utilizan el hashtag neutro y
los que mencionan los nombres de los principales candidatos, asi como diferencias
entre las menciones a cada candidato.

Para ello, se obtienen los tuits mediante una etiqueta (Hashtag) neutra y dos
palabras clave tipo nombre de usuario en Twitter. En este punto toma especial
relevancia el uso de librerias en R, como es el caso de twitteR .

Una vez se dispone de un corpus de tweets asociado a cada uno de estos conjuntos
de datos, a partir de las busquedas detalladas en el parrafo anterior, se utilizan
métricas que apuestan por el recuento de menciones en la deteccién de perfiles, para
determinar su relevancia y sus mensajes en la red.

La presentacion de resultados, asi como las conclusiones de este trabajo, se iran




publicando en préoximas entregas, conforme el trabajo vaya tomando forma y se
encuentre en una fase mas madura.

Abstract (in English, 250 words or less):

Nowadays, it is evidence that we are witnessing a new change in the communication
paradigm in which Twitter maintains a preeminent place within the political sphere,
both nationally and internationally. The reasons that justify its enormous relevance are
its possibilities for interactivity, outreach capacity and rapid dissemination in messages.

The main objective of this work is, from the tweets obtained through a neutral hashtag
and the mentions of the two main candidates, to detect relevant profiles obtained in
this sample and analyze them, allowing to determine the possible differences in the
use of these participation mechanisms on Twitter. The chosen event consists of the
presidential elections of the United States of America, dated Tuesday, November 3,
2020. This objective will allow a qualitative analysis of their tweets, as well as
discovering what the users with the most mentions of the candidates say. The analysis
is expected to yield results such as charts of the most frequent words and at least one
word cloud, as well as sentiment analysis. In addition, the top of words, the evaluation
of sentiments according to dictionaries and the content of some representative tweets
will allow to detect differences, if any, between those who use the neutral hashtag and
those who mention the names of the main candidates, as well as differences between
the mentions to each candidate.

To do this, the tweets are obtained using a neutral hashtag and two keywords such
as username on Twitter. At this point, the use of R libraries, such as twitteR, takes
special relevance.

Once a corpus of tweets associated with each of these data sets is available, from
the searches detailed in the previous paragraph, metrics are used that rely on the
count of mentions in the detection of profiles, to determine their relevance and your
messages on the web.

The presentation of results, as well as the conclusions of this work, will be published
in future installments, as the work takes shape and is in a more mature phase.
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1. Introduccion

Este primer capitulo de la memoria se corresponde con los contenidos de la PEC1 y
esta dedicado a la definicion y planificacion del TFM. Su principal propésito es definir
claramente cual es la tematica del trabajo, justificar su interés y/o relevancia, qué se
pretende conseguir una vez finalizado el TFM, definir los objetivos principales y una
planificacion temporal del proyecto. Ademas, incluye mi motivacién personal como
estudiante para hacer este trabajo final.

1.1 Contexto y justificacion del Trabajo

En la mayoria de los procesos de toma de decisiones, las personas suelen hacer uso
de la opinién de otros individuos para decantarse por una u otra opciéon. En un pasado
no muy lejano, antes de la irrupcion de Internet y de su actual omnipresencia en la
mayoria de los aspectos de nuestras vidas, las principales fuentes de opinién eran el
conocimiento y la experiencia de las personas mas cercanas de nuestro circulo de
relaciones y amistades, junto con los medios de comunicacién de masas. Si bien estas
fuentes de informacion tradicionales no han desaparecido, la implantacion de Internet
y la llegada de la llamada Web 2.0! han significado un profundo cambio en la manera
en que las personas buscan opiniones que les ayuden durante el proceso de toma de
decisiones. Internet se ha convertido en un océano inmenso en donde millones de
personas expresan su opinion sobre cualquier tema y en cualquier momento. En este
sentido, en la Ultima década ha surgido un interés creciente por el estudio de las
opiniones politicas utilizando los datos a gran escala que se producen en las
aplicaciones de red social, como es el caso de Twitter. Las redes sociales han
potenciado y motivado la participacion de los movimientos y candidatos politicos en
Internet, especialmente en época de campafias electorales. Mas alla de los tipicos
anuncios en la television, los partidos intentan ahora captar el voto por otros muchos
canales, entre ellos, las redes sociales. Por eso, los politicos se estan viendo
obligados a diversificar estrategias en diferentes plataformas, tal y como explica la
profesora de los Estudios de Ciencias de la Informacién y de la Comunicacién de la
Universitat Oberta de Catalunya (UOC), Silvia Martinez en un debate organizado para
estudiar el papel de las redes sociales como medios de comunicacién. Segun esta
profesora, las experiencias en elecciones ya pasadas estan cambiando algunas de las
politicas y condiciones de uso de las redes sociales en campafia. Las redes sociales
donde mas se van a comentar las elecciones en el nuevo paradigma, y donde los
politicos deberan poner todo su ingenio, serdn Facebook y Twitter, que tendran un
importante papel como difusoras de informacion. Sin embargo, expertos de la UOC
consideran que su poder serd cada vez mas quirdrgico, en el sentido de que los
partidos politicos utilizaran ambas plataformas para programar campafias muy
pensadas, muy bien segmentadas y dirigidas a perfiles muy concretos. En este
sentido, los lideres de opinion seran los verdaderos difusores de las politicas.

Por todo lo expuesto anteriormente, realizaré una captura lo bastante representativa
de tuits en el entorno de desarrollo integrado RStudio? que haran referencia a los

1 Concepto atribuido a Tim O’Reilly y nombrado en la conferencia sobre la Web 2.0 de O’Reilly
Media en 2004. El término establece una primera época de Internet en donde la comunicacién
era unidireccional, ya que los usuarios eran objetos pasivos que recibian la informacién
publicada por los administradores de los sitios web sin posibilidad de interactuar. En la Web
2.0 aparecen los blogs, foros de debate, wikis y las redes sociales, dando lugar a una
comunicacion bidireccional en donde todos los actores de la red aportan contenido por igual.

2 RStudio es un entorno de desarrollo integrado (IDE) para el lenguaje de programacion R,
dedicado a la computacion estadistica y graficos. Incluye una consola, editor de sintaxis que


https://cronicaglobal.elespanol.com/tag/redes-sociales
https://es.wikipedia.org/wiki/Ambiente_de_desarrollo_integrado
https://es.wikipedia.org/wiki/R_(lenguaje_de_programaci%C3%B3n)
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Computaci%C3%B3n_estad%C3%ADstica&action=edit&redlink=1

ultimos dias de las elecciones presidenciales del 3 de noviembre de 2020 en EE.UU. y
obtendré una radiografia y un andlisis de contenidos de los mismos. En concreto, el
periodo estudiado abarca del 30 de octubre al 2 de noviembre de 2020. Ello me
permitird, dado que la muestra obtenida facilitara la comparacién entre los tuits que
usan el hashtag neutro y los que interpelan directamente a perfiles de candidatos,
responder a preguntas como qué uso se hace de los tuits en cada caso y si se
observan diferencias significativas en el tono utilizado. Podrian observarse estas
diferencias, ya que el tono suele ser de talante menos comedido cuando se interpela a
lideres politicos que cuando nos referimos a un evento 0 a un concepto abstracto. Mi
hipdtesis de partida es que existen diferencias significativas en el contenido de las
menciones para cada conjunto de datos, especialmente entre los perfiles relevantes
que mas mencionan a cada uno de los principales candidatos. A partir del andlisis de
los resultados obtenidos, esta hipo6tesis serd corroborada o desmentida en el apartado
de conclusiones del trabajo. La motivacion personal para realizar esta tarea se
alimenta, ademas, de una ilusién tremenda. La razén es que emprender un trabajo de
estas caracteristicas implica estar finalizando unos estudios tan apasionantes como
arduos y dificiles. La sensacién es parecida a la de ver la luz al final del tinel tras
haber andado durante mucho tiempo.

Para terminar esta seccién, considero oportuno sefalar que decidi hacer este TFM
por interés personal, ya que fue la opcion que me parecié mas atractiva entre todas las
ofertadas.

1.2 Objetivos del Trabajo

Si bien en la primera PEC los objetivos eran muy orientativos y genéricos, en
las sucesivas PEC’s se han ido refinando. En esta seccién establecemos un
primer listado de objetivos principales y secundarios.

La presente investigacion persigue un doble objetivo, que podemos identificar
con los objetivos principales del proyecto:

- Obtencion, limpieza y radiografia de los mensajes generados y difundidos
en Twitter durante los ultimos dias de campafia electoral correspondiente a
las elecciones presidenciales del 3 de noviembre en EE. UU..

- Analisis de contenido en las publicaciones correspondientes tanto a los que
mas mencionan a los principales candidatos como a los que mas utilizan el
hashtag neutro que alude a la campafia electoral. Deteccion de lo que se
dice por parte de los que mas mencionan cada conjunto de datos.

En cuanto a objetivos mas especificos o secundarios, se pueden listar los
siguientes:

- Lugares de procedencia de tuits, asi como usuarios con mas menciones
para cada uno de los conjuntos de tuits obtenidos. Tratamiento analogo a
las principales menciones detectadas.

apoya la ejecucion de codigo, asi como herramientas para el trazado, la depuracion y la gestién
del espacio de trabajo.

RStudio esta disponible para Windows, Mac y Linux o para navegadores conectados a RStudio
Server o RStudio Server Pro (Debian / Ubuntu, RedHat / CentOS, y SUSE Linux). RStudio
tiene la misién de proporcionar el entorno informatico estadistico R. Permite un andlisis y
desarrollo para que cualquiera pueda analizar los datos con R.



- Distribucion de tuits en el tiempo durante el dia de estudio 30 de octubre de
2020.

- Determinacion de las palabras clave en las menciones a la campafa
electoral y a los principales candidatos durante el periodo objeto de estudio.
Se trata de determinar qué dicen los que mencionan a los principales
candidatos y al hashtag neutro durante los ultimos dias de campafa
electoral y qué asuntos han concentrado su atencion.

- Obtencion de, al menos, un Word Cloud y analisis de sentimientos del
conjunto de tuits, tanto de las menciones a la campafia electoral como de
las menciones a los principales candidatos.

- Andlisis cualitativo (palabras mas repetidas y recuento de repeticiones) de
los mensajes publicados tanto en el conjunto de menciones a la campafia
electoral como en el de menciones a los principales candidatos. Permite
obtener aspectos sobre el contenido de los mensajes.

- Evaluacién de las formas, estilo y mensaje usados en Twitter por los que
mas mencionan a los candidatos principales. Junto con lo aprendido en la
deteccién de palabras mas frecuentes y en el analisis de sentimientos, se
trata de detectar qué dicen en Twitter los usuarios con mas menciones a
cada candidato. Se intentara evidenciar si existen diferencias significativas
entre ambos conjuntos de menciones, asi como si estdn alineados con
algun tipo de estrategia electoral. Para ello, se seleccionaran varios tuits
publicados correspondientes a menciones a cada uno de los candidatos
gue sean lo bastante representativos como para evidenciar las intenciones
y el mensaje subyacente de quienes mas mencionan.

1.3 Enfoque y método seguido

La estrategia elegida para llevar a cabo el trabajo es la de desarrollar un
producto nuevo a partir de la recolecta de tuits procedentes de la red social. El
trabajo a realizar se descompondra en partes mas pequefias o etapas que se
irAn atacando una a una, marcando unos objetivos que se desean satisfacer en
cada hito o entrega parcial. Para cada una de estas etapas, se reservaran
“‘cojines de tiempo” o ciertas holguras que permitan recuperar posibles
desviaciones que se puedan presentar. Cada una de las entregas parciales
sera, salvo imprevistos y tanto si se trata de capitulos de la memoria o partes
del producto, una parte de la entrega final del Trabajo en su version definitiva.
Se establecerd, por tanto, un timming, una programacion y una prioridad para
cada fase.

Conviene sefialar también que el TFM que nos ocupa es de tematica
investigadora. Es por ello que toma una gran importancia la definicion de la
problematica que se investiga, las fuentes de informacion proporcionadas y la
metodologia de investigacion y su aplicacion, que se basarad en métodos tanto
cuantitativos como cualitativos de analisis de datos.

Esta investigacion toma como punto de partida la revisién de la bibliografia mas
destacada publicada hasta el momento y relacionada con el tema de estudio,
pero ademas aporta un importante trabajo exploratorio de rastreo y seguimiento
de tuits en la red social Twitter. Las razones que han llevado a elegir Twitter
como red social para extraer tuits con el software R® son mudltiples, si bien
podemos destacar:

8 R es un entorno y lenguaje de programacion con un enfoque al andlisis estadistico. Naci6
como una reimplementacién de software libre del lenguaje S, adicionado con soporte para
ambito estatico. Se trata de uno de los lenguajes de programacion mas utlizados en
investigacién cientifica, siendo ademas muy popular en los campos de aprendizaje automéatico
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- Uso gratuito. Permite analizar tuits y aprender a codificar al mismo tiempo.

- Infinitas posibilidades de andlisis. Permite realizar andlisis a medida segun
lo que se desee analizar en lugar de depender de un Unico informe para
todos.

- Permite analizar cualquier cuenta de Twitter que se desee, incluso sin
disponer de los detalles de inicio de sesion. Esto representa una ventaja
respecto a otras muchas herramientas de analisis.

En cuanto a la metodologia empleada, hay una parte cualitativa muy importante
a partir del andlisis de sentimientos y la obtencion de las palabras més
frecuentes. En este sentido, para determinar qué se dice en las menciones a
los principales candidatos electorales en Twitter y hallar diferencias
significativas si las hubiera, se cuantifica la presencia de palabras asociadas a
diccionarios de sentimientos de dichos candidatos y se hace un recuento
binario de sentimientos positivos y negativos, realizando por tanto un analisis
métrico en el conjunto de tuits con menciones a cada candidato. Ello permitira
entender los componentes de los mensajes, asi como su orientacion y su
significado.

El proyecto se llevara a cabo utilizando el entorno de desarrollo RStudio para la
captura y procesamiento de tuits y el procesador de textos Microsoft Word de
Office para la redaccion de la memoria. Los pasos o etapas de la metodologia
a seguir se citan a continuacion:

- Obtencion de un acceso a la API de Twitter. Para ello, si no se dispone de
una cuenta de Twitter, conviene crear una. Una vez aceptada nuestra
solicitud por parte de Twitter, se obtienen cuatro credenciales que se deben
mantener a salvo:

» Consumer key

» Consumer Secret
» AccessToken

» Access Secret

- Extraccién de los tuits a partir de la pagina web de Twitter con R y el
paquete twitteR. Se obtienen tuits comprendidos entre el 30 de octubre y el
2 de noviembre de 2020.

- Limpieza del texto con los paquetes stringr, tidytext o syuzhet, eliminando
los signos de puntuacion, niameros, hipervinculos y palabras vacias.

- Construccion de una matriz de documentos de términos.

- Analisis de sentimientos con los diccionarios de palabras “bing” y “nrc”, asi
como el uso de las librerias “dplyr”, “tidytext”, “tidyverse”, “reshape2” y
“RColorBrewer”.

En cuanto al andlisis de tuits, ademas de la extraccion y limpieza de tuits y el
analisis de sentimientos ya comentados, se tendran en consideracion los
siguientes pasos:

- Radiografia de tweets
- Palabras frecuentes y nube de palabras.

(machine learning), mineria de datos, investigacion biomédica, bioinformatica y matematicas
financieras. A esto contribuye la posibilidad de cargar diferentes bibliotecas o paquetes con
funcionalidades de calculo y graficacion. R es parte del sistema GNU y se distribuye bajo la
licencia GNU GPL. Esta disponible para los sistemas operativos Windows, Macintosh, Unix y
GNU/Linux.
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- Analisis de contenido de los tweets
Y en cuanto a las herramientas utilizadas, se destacan las siguientes:

- IDE de desarrollo en lenguaje R RStudio.

- API de Twitter.

- Paquetesy librerias de R (ademas de la ya mencionada twitteR):
- topicmodels
- sentiment140
- igraph

1.4 Planificacién del Trabajo

En cuanto a los recursos necesarios para realizar este trabajo, conviene
destacar los recursos que la UOC pone a disposicion de los estudiantes. Son
ejemplos tanto la Biblioteca como el software ofimatico, asi como los enlaces a
internet, libros y webgrafia que facilita la propia asignatura. Resultan también
imprescindibles las herramientas que he citado al final del punto anterior.

Una descripcion detallada de las actividades a realizar y su planificacion
temporal contemplando los hitos a lograr, basandonos en tareas, actividades y
volumenes de trabajo, es la que se muestra en la siguiente tabla de hitos:

Nombre Duracion Tnicio Terminado
Seleccidn del proyecto 3 days? | 16/09/20 8:00 18/09/20 17:00
[EIPEC1 - Definicion y planificacion del trabajo final 6 days? |18/09/20 8:00 25/09/20 17:00
Propuesta de titulo 1 day? [18/09/20 8:00 18/09/20 17:00
Palabras clave (keywords) 1 day? [18/09/20 8:00 18/09/20 17:00
Resumen de la propuesta (abstract) 1 day? [18/09/20 8:00 18/09/20 17:00
Descripcidn, justificacién del interés y relevancia de la propuesta 0 days? |19/09/20 8:00 21/09/20 17:00
Explicacion de la motivacién personal 2 days? | 21/09/20 8:00 22/09/20 17:00
Definicion de los objetivos (principales y secundarios) 2 days? | 22/09/20 8:00 23/09/20 17:00
Descripcidn de la metodologia empleada en el desarrollo del proyecto 2 days? | 23/09/20 8:00 24/09/20 17:00
Planificacion o plan de investigacidn del proyecto 2 days? | 24/09/20 8:00 25/09/20 17:00
Bibliografia 1 day? [25/09/20 8:00 25/09/20 17:00
[EIPEC2 - Estado del arte o analisis de mercado del proyecto 15 days? |28/09/20 8:00 16/10/20 17:00
Justificacidn del trabajo o la linea de investigacidn escogida 4 days? | 28/09/20 8:00 1/10/20 17:00
Blsqueda de la bibliografia adecuada para el trabajo a desarrollar 3 days? |1/10/20 8:00 5/10/20 17:00
Refinamiento de los objetivos parciales citados en la PEC1 3 days? | 5/10/20 8:00 7/10/20 17:00
Identificacion de la metodologia y técnicas de generacidn de datos utilizadas 4 days? |7/10/20 8:00 12/10/20 17:00
Redaccion de documentos siguiendo los formalismos cientificos establecidos 5 days? |12/10/20 8:00 16/10/20 17:00
Organizacién de la informacidn de forma coherente 1 day? [16/10/20 8:00 16/10/20 17:00
[EIPEC3 - Diseiio e implementacion del trabajo 68 days? (19/10/20 8:00 20/01/21 17:00
Obtencién de acceso a la API de Twitter 2 days? |19/10/20 8:00 20/10/20 17:00
Extraccion de tuits con R a partir del paquete twitteR 4 days? |20/10/20 8:00 23/10/20 17:00
Limpieza del texto de los tuits 2 days? | 23/10/20 8:00 26/10/20 17:00
Palabras frecuentes y nube de palabras 8,875 days? [26/10/20 9:00 5/11/20 17:00
Asociaciones de palabras 6,875 days? |5/11/20 9:00 13/11/20 17:00
Modelado de temas 5,875 days? |13/11/20 9:00 20/11/20 17:00
Anélisis de sentimientos 5,875 days? |20/11/20 9:00 27/11/20 17:00
Valoracion respuesta a la pregunta o hipétesis inicial 5,875 days? |27/11/20 9:00 4/12/20 17:00
Revisién del producto obtenido con el director del TFM 2,875 days? |4/12/20 9:00 8/12/20 17:00
Revisién de la memoria y redaccion de nuevos apartados (aspecto y desarrollo) 8,875 days? [8/12/20 9:00 18/12/20 17:00
EIRedaccion de la memoria 22,875 day...|21/12/20 9:00 20/01/21 17:00
Inclusién de experimentos y resultados 7,875 days? [21/12/20 9:00 30/12/20 17:00
Obtencidon de conclusiones 2,875 days? [30/12/20 9:00 1/01/21 17:00
Posibles lineas de trabajo futuras y otros temas 1,875 days? (1/01/21 9:00 4/01/21 17:00
[EPECS - Presentacion y defensa del proyecto 12,875 day...|4/01/21 9:00 20/01/21 17:00




Por otra parte, la herramienta ProjectLibre* nos proporciona el diagrama de

Gantt que se detalla a continuacion
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4 ProjectLibre es un software de administracién de proyectos de cédigo abierto

Microsoft Project. ProjectLibre corre sobre la plataforma Java, lo que permite ejecutarlo en
varios sistemas operativos. ProjectLibre fue lanzado en agosto de 2012 y ya ha sido bajado
desde mas de 175 paises. Ha sido votado como proyecto de cédigo abierto del mes de octubre

de 20122 por la comunidad de SourceForge.
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1.5 Breve sumario de productos obtenidos

Los productos que se esperan obtener son un banco de tuits correspondientes
al seguimiento de una campafa electoral en unas fechas determinadas y una
memoria que explique todos los aspectos clave del proyecto. Los tuits seran
limpiados y refinados para su andlisis posterior, lo que nos permitira obtener
una radiografia de los mismos y un analisis de sus contenidos. Se intentara
llevar a cabo también un andlisis de sentimientos tanto del grueso de tuits de la
campanfa electoral como de los principales candidatos electorales. En cuanto a
la memoria, contendré aspectos realizados en PECs anteriores y afiadira otros
nuevos, como resultados, discusién de los mismos, conclusiones y lineas de
trabajo futuras. Esta memoria, por tratarse de un trabajo final de investigacion,
contemplara dos partes: una parte introductoria que explicara los elementos
clave de investigacion (justificacion del trabajo, tematica elegida, objetivos,
metodologia y planificacion), y el desarrollo de una investigacién que tratara
todo o una parte del trabajo realizado y su producto final.

1.6 Breve descripcion de los otros capitulos de la memoria
El resto de los capitulos o etapas de la memoria quedan descritos como sigue:

» Estado del arte o andlisis de mercado del proyecto. En esta etapa se
completa la parte del estado del arte de la memoria, de modo que se explica
gué investigacion o solucién se ha desarrollado hasta el momento para resolver
la problematica en la que se trabaja. Esto es lo que se conoce como “Estado
del arte” o “Estado de la cuestion”. Conviene sefialar que esta etapa puede
inducir también a la ampliacion o modificacién de la explicacién de la tematica
elegida y de la problemética o pregunta a resolver, ya que se pueden detectar
matices que se desconocian en el momento de escribir la actividad anterior.
Esto no debe representar ningln problema, ya que siempre es posible corregir
o modificar algunos detalles realizados anteriormente. Esta etapa podria
contemplar varias entregas parciales antes de la definitiva para garantizar que
el trabajo se realice correctamente. Se corresponde, ademas, con la PEC2 del
TFM.

» Disefio e implementacion del trabajo. Llegado el momento de disefiar y
desarrollar/implementar el/los producto/s, en esta fase se realizan las tareas
definitivas mencionadas en la planificacion del trabajo (PECs 1y 2). Esta etapa
empieza en la PEC3 y también asume que puede tener varias entregas
parciales antes de la entrega definitiva para garantizar la correcta realizacion
del trabajo.

* Redaccion de la memoria. Etapa crucial del trabajo en la que se elabora la
version definitiva del documento que recoge todos los aspectos clave del
proyecto a desarrollar. Recoge aspectos como el planteamiento del trabajo, la
ejecucion del mismo, los resultados obtenidos, las propuestas de mejora y la
bibliografia utilizada. Esta etapa se corresponde con la PECA4.

» Presentaciéon y defensa del proyecto. Dado el caracter académico del TFM,
ademas de la memoria se precisa una evaluacién diferente a la de otras
asignaturas del su plan de estudios. En esta actividad se realiza una
presentacion del TFM a través del campus, que debe consistir en una
presentacion de unas veinte diapositivas y quince minutos de duracion maxima.
Esta actividad se corresponde con la PECS5.



* Defensa publica. Como ultimo paso del TFM, la defensa contempla también
la resolucién de unas preguntas formuladas por un tribunal. Esta defensa
puede realizarse de forma sincrona en el marco del aula virtual, siendo el
profesor del aula quien determine su formato llegado el momento oportuno.

Por todo lo expuesto, el proceso de elaboracién de este TFM se esquematiza
como sigue:

Plande

Definicién/Proposta
(PEC1)

investigacion

(PEC2) (PEC3) >
Figura 1. Esquema elaboracion del TFM
Fuente: Elaboracion propia

1.7 Espacio de trabajo elegido

El espacio de trabajo se reduce a un PC de sobremesa con las siguientes
caracteristicas de Hardware:

» PC del fabricante Hewlett-Packard Company.

* Modelo CQ5315Es.

* Procesador Pentium(R) Dual-Core CPU E5300 @ 2.60 GHz.

* Memoria instalada (RAM): 4.00 GB.

« Sistema operativo Windows 10 Pro de 64 bits, procesador x64.
+ Disco duro con sistema de archivos NTFS de 500 GB.

=B Windows10

Figura 2. Caracteristicas de Hardware. Espacio de trabajo elegido
Fuente: Elaboracion propia

2. Marco teérico

En este segundo apartado de la memoria, en estrecha correspondencia con los
contenidos de la PEC2, me propongo conocer bien las problematicas existentes en el
mundo en cuanto a seguimiento y analisis de campafias electorales en Twitter u otras
redes sociales, asi como la fase en la que se encuentran. La metodologia empleada
para conseguir estos propositos es el analisis de resultados procedentes de otros
trabajos que ya han abordado esta misma tematica o bien otras muy afines. Por



consiguiente, en esta parte de la memoria se completa el denominado Estado del arte®
o Estado de la cuestion de la misma, explicando qué investigacion (o soluciones) se
han desarrollado hasta el momento para resolver la problematica del andlisis de
campafas electorales en redes sociales como Twitter y afines.

2.1 Camparias electorales y estado de la comunicacién politica en Twitter

A partir de mediados de los 90 del siglo pasado, es una constante en circulos
académicos y profesionales la reflexiébn acerca del poder que ha ido adquiriendo
internet como herramienta de comunicacion politica y electoral (Selnow, 1998; Farrell,
Kolodny & Medvic, 2001; Webster, 2001; Stein,2003; Klotz, 2004; Hendricks & Kaid,
2010). De hecho, ya no se concibe una campafia sin el uso planificado y sisteméatico
de este medio y ningun candidato desearia quedarse al margen de las nuevas
posibilidades comunicativas que le puede brindar la Red.

Entre todas estas posibilidades comunicativas, las que méas impacto estdn cobrando
en los dltimos afios son las que proporcionan las redes sociales cuando se trata de
interactuar con los ciudadanos, crear comunidades y establecer un modelo de
comunicacion bidireccional en el que los que lanzan los mensajes ya no sélo son los
politicos, sino que los internautas hacen oir también su voz.

De todas estas redes sociales, Twitter es la que actualmente ha adquirido mas
relevancia entre la clase politica y periodistica. Se ha convertido “en uno de los
mecanismos de comunicacion mas poderosos de la historia” (Piscitelli, 2011: 15).
Ademas, “ha cambiado la red y ha completado el giro social que iniciaron los blogs a
finales de los afios noventa” (Orihuela, 2011: 21). No obstante, no todo son alabanzas
a la Web 2.0 y a Twitter en particular. Marc Esteve del Valle sostiene que, junto a
hallazgos interesantes, Twitter también propicia momentos desagradables debido a
insultos, simplismos y abundantes ridiculizaciones (ElI Pais, 2020). Ademas,
numerosos estudios muestran que esta red social acaba siendo una camara de
resonancia que amplifica la polarizacion politica y la intolerancia entre
posicionamientos ideoldgicos encontrados (por ejemplo, Connover et al, 2011;
Garimella et al, 2018). Por su parte, Christian Fuchs afirma que “tenemos que cambiar
las redes para salvar la democracia” (El Mundo, 2018), ya que nos encontramos ante
“un intento sin precedentes de manipular el proceso democratico”.

5 El Estado del Arte (o de la Cuestion) es una parte introductoria de cualquier TFG, TFM o tesis
doctoral. Su ubicacion habitual dentro de la memoria es el segundo capitulo (después de la
introduccién). No obstante, este puede estar fraccionado en mas de un capitulo si el trabajo
alberga varias teméticas o si la tematica requiere la fragmentacion.

Su contenido consiste en hacer un repaso de cémo los investigadores han abordado, hasta el
momento, la problemética que la tesis quiere resolver. Por lo tanto, se puede ver como una
fotografia del estado actual de un &mbito de conocimiento. Como se puede ver, el Estado del
Arte requiere una busqueda exhaustiva de la bibliografia existente.

El estado del arte se puede ver como la aplicacion de la metodologia “survey” (a menudo
traducida incorrectamente como “encuesta’) que a su vez utiliza “document-based resarci”
como técnica de generacién de datos.
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Twitter fue creada en 2006 por Jack Dorsey®, si bien no se hizo popular hasta marzo
de 2007. Con mas de 200 millones de usuarios en todo el mundo, esta red de
microblogging da cabida cada dia a cientos de millones de mensajes, condensados en
un maximo de 280 caracteres. La brevedad, junto con la rapidez de emision y
recepcion de estos mensajes, es una de las cualidades principales de esta red, a la
que muchos le vaticinaron poco €éxito en sus inicios y que, no obstante, ha alcanzado
ya cotas de popularidad e impacto informativo hasta ahora desconocidos en otros
medios y soportes de comunicacion (Islas, 2010).

Seminarios, congresos y encuentros profesionales estan debatiendo mucho en los
ultimos meses acerca del impacto de Twitter en la comunicacién politica., hablandose
de sus potencialidades y también de sus riesgos. Se ha analizado el uso que Obama
llevé a cabo de esta red de forma pionera en la campafia presidencial de 2008
(Harfoush, 2010; Hendricks & Denton 2010; Beas, 2011) y su posterior empleo en
otras elecciones (Ammann, 2010; Williamson, 2010; Jungherr, 2010; Maarek, 2011;
Holotescu, Gutu, Grosseck & Bran, 2011). A partir de este debate, he logrado
condensar en forma de decalogo las principales razones por las que conviene que los
politicos formen parte de la comunidad tuitera, si no lo hacen ya, ademas de analizar
las potencialidades y beneficios que esta red puede aportar a la comunicacion politica
y electoral, asi como al desarrollo del proceso democratico. Veamos cuales son estas
razones:

- Twitter aporta una imagen de modernidad. Aunque parezca un argumento
superficial, muchas veces los politicos se suman a avances tecnologicos
por el mero hecho de no quedarse atras con respecto a lo que se considera
innovador en la sociedad o lo que ya se esta haciendo en otros paises, en
otros sectores o por parte de la competencia. “Estamos porque hay que
estar” es la frase que a menudo se escucha entre consultores y, sobre todo,
entre politicos, y mas aun en los momentos iniciales de cualquiera de estas
nuevas herramientas, cuando todavia no se tiene una perspectiva precisa
de lo que pueden aportar realmente. En este contexto juega un papel
determinante el efecto contagio que se produce en muchos paises del
mundo con respecto a las técnicas y procedimientos de comunicacion
politica que se ensayan con caracter pionero en Estados Unidos y que,
poco después, acaban llegando al resto de naciones, un efecto que ha sido
denominado académicamente como de ‘americanizacion’ de las campafas
electorales (Mancini, 1995; Thurber & Nelson, 1995; Swanson & Mancini,
1996; Plasser, 2000; Bowler & Farrell, 2000). El tema es que, si algo se
prueba con éxito en América, lo mas probable es que, poco tiempo
después, acabe aplicAndose también en otros paises y eso es lo que ha
pasado con Twitter y, en general, con todo lo que incumbe a Internet.

6 Jack Patrick Dorsey (San Luis, Misuri, 19 de noviembre de 1976) es un desarrollador de
software y empresario estadounidense. Se le conoce por ser uno de los cofundadores de
Twitter, asi como el fundador y director ejecutivo de Square, una empresa de pagos mediante
teléfonos moéviles. El 5 de octubre de 2015 fue nombrado CEO de Twitter por el Consejo de
Administracion de la compafiia.

En 2008 fue nombrado en la TR35 del Instituto Tecnoldgico de Massachusetts como uno de los
35 principales innovadores en el mundo menor de 35 afios. En 2012, el periédico The Wall

Street Journal le otorgd con el premio de “Innovador del Afio” de tecnologia. Actualmente vive
en San Francisco, Estados Unidos de América.
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Twitter permite la comunicacion con el ciudadano. Quiza la principal virtud
de Twitter es que favorece la comunicacion, el contacto directo y el didlogo
con los ciudadanos. Tradicionalmente, la comunicacion politica consistia en
gue el partido o el candidato elaboraban sus mensajes y los difundian a
través de los medios, como la prensa, la radio o la television. Este modelo
se sustentaba en un tipo de comunicacion bésicamente unidireccional,
vertical y rigido, donde el que hablaba era el politico y la audiencia
escuchaba o leia los mensajes lanzados y actuaba en consecuencia, pero
sin tener apenas oportunidad de participar. Twitter, junto con otros medios
de Internet, ha roto estas barreras al permitir que la comunicacion sea
bidireccional y que se produzca un feedback entre el politico y los
ciudadanos en otro tiempo inexistente 0 que sélo se daba en contadas
ocasiones. En palabras de Orihuela, Twitter “més alla de la tecnologia, son
las personas que lo utilizan, los mensajes que se comparten, las
conversaciones que se mantienen y las relaciones que se establecen entre
sus usuarios” (2011: 33). En este contexto, se puede decir que las redes
sociales y Twitter de una forma muy destacada, han venido a
“‘democratizar’ las vias de comunicacion entre los ciudadanos y los
politicos. En definitiva, Twitter supone pasar del mondlogo al dialogo, de
modo que en el dialogo las dos partes participantes tienen las mismas
posibilidades de interactuar.

Los usuarios de Twitter son “lideres de opiniébn” en sus entornos. Segun
analisis y encuestas publicadas en distintos paises (Guerrero, M.V., 2017;
Marquez, L., 2017), los tuiteros pueden ser considerados como lideres de
opinion o “influentials” , ya que son gente informada, involucrada politica y
socialmente, preferentemente de perfil urbano y con un buen nivel formativo
y estatus socioeconémico. Gente, en definitiva, que disfruta compartiendo
informacion, que se organiza y que se activa cuando se trata de generar
debate y que trata de ejercer influencia sobre sus circulos. Ademas, por
encima de todo, esta gente concibe la participacion en la politica como algo
continuo en el tiempo y no solo con el hecho de introducir una papeleta en
una urna el dia de las elecciones (Franco Alvarez & Garcia Martul, 2008). El
perfil de este tipo de gente cada vez es mas decisivo en los resultados
finales de las elecciones y resulta muy interesante para los politicos, de
modo que deben tener presente que al interactuar con estos usuarios no
sblo pueden estar dirigiéndose a ellos, sino que la influencia puede
propagarse como una bola de nieve también a quienes estén en sus
circulos mas cercanos. Sin embargo, hay lineas de investigacion
contradictorias respecto a esta afirmacion, como las que protagoniza Dani
Gayo Avello. En su articulo de 2011 Limits of Electoral Predictions Using
Twitter, consigue probar que los analistas habian sobreestimado la victoria
de Obama en las elecciones de 2008 hasta tal punto que éstos predijeron
errébneamente la victoria incluso en Texas. Si bien los perfiles antes citados
pueden ser decisivos en el devenir de las elecciones, Dani Gayo Avello y
otros perfiles afines sefialan que no todas las investigaciones consiguen
predecir correctamente el resultado de unas elecciones.

Twitter es una herramienta de comunicacion interna y genera comunidad.
Los partidos politicos pueden utilizar Twitter como via de comunicacién
interna con sus propios militantes, simpatizantes y seguidores, que ven
como con esta herramienta asumen mas protagonismo en la accion politica
y gue los partidos les necesitan y cuentan con ellos para el desarrollo de las
campafas. Esto les motiva y les impulsa aun mas en su labor, a la vez que
refuerza su sentimiento de identificacién con el partido y de involucrarse
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activamente a la hora de conseguir sus objetivos. En este sentido, Twitter
puede servir como canal para incentivar aportaciones econémicas para las
campafas politicas, tal y como ya hizo Obama en 2008. Ademas, también
es especialmente Gtil para diseminar y difundir los mensajes clave durante
la misma y generar opinion. Por Ultimo, Twitter sirve para mantener
informados a los propios militantes y para que éstos, a su vez, actien como
correa de transmisiébn de los mensajes, aumentando asi su difusion y
eficacia. Este proceso, ademas, no debe ser exclusivamente unidireccional,
ya que un candidato o un partido pueden también retuitear los comentarios
de sus seguidores.

Twitter es el medio m&s pegado a la actualidad. Twitter tiene un
componente informativo que le confiere mucho valor en términos de
estrategia politica y electoral. Mucha gente reconoce enterarse de las
noticias antes por Twitter que por cualquier otro medio de comunicaciéon. De
hecho, segun Orihuela “todas las noticias de alcance de los ultimos afios
han aparecido inicialmente en Twitter’ (2011: 97). Cualquier ciudadano
puede convertirse en narrador de hechos noticiosos de los que esta siendo
testigo a través de Twitter y, cada vez con mas frecuencia, consiguen
adelantarse a los propios medios de comunicacion a la hora de dar las
exclusivas. Twitter permite saltarse las barreras que imponen los productos
informativos tradicionales, ya que ya no es necesario comprar un periodico
o disponer de un receptor de radio o de televisidon para conocer las noticias.
De hecho, ni siquiera precisa un ordenador. El uso de esta red social se
hace preferentemente a través de teléfonos moviles, que permiten consultar
en cualquier momento y lugar. En este sentido, los espafioles encabezan el
acceso a redes sociales a través del mévil en Europa (El Pais, 12 de mayo
de 2010).

Twitter es una fuente de informacién para los periodistas y una via para
mejorar la relacién con ellos. Twitter es un cauce para ganar presencia en
los medios de comunicacién tradicionales y generar noticias, factor que
ayuda a tenerlo presente en las estrategias de comunicacion politica. Su
gran repercusion en la actualidad hace que los medios presten mucha
atencion a lo que se dice en Twitter, incluso creando secciones nuevas
para hacer este seguimiento, produciendo un efecto “altavoz” o “rebote”, ya
gue esos medios acaban publicando o emitiendo lo que sucede en la Red.
Cada vez es mas frecuente ver noticias basadas en las “declaraciones” de
un politico a través de su cuenta de Twitter. Esta dimensién publica de los
tuits, en contraste con la privacidad de los mensajes que caracteriza a otras
redes sociales como Facebook, hace que todo lo que se diga en Twitter se
transmita como “si se hablara en voz alta para que todo el mundo lo oiga”
(Congosto, Fernandez & Moro, 2011: 12). En consecuencia, los politicos
han de tener presente que lo que escriben en este medio puede ser
publicado o emitido por los periodistas y que no debe haber conflictos entre
su opinién personal y la funcién representativa que ostentan. Si en una
rueda de prensa ante los medios deben medir sus declaraciones, o mismo
deben hacer en Twitter.

Este medio exige ser especialmente cuidadoso a la hora de enzarzarse en
discusiones. Los insultos del presidente de Panama, Ricardo Martinelli, a
un tuitero que le habia criticado acabaron siendo noticia en todo el mundo
(La Estrella, 19 de julio de 2011). Por su parte, el candidato Stuart
MacLenman del Partido Laborista de Escocia arruind su carrera politica al
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publicar varios mensajes con lenguaje ofensivo en abril de 2010, hecho que
dio origen a la expresién “suicidio en Twitter” (Orihuela, 2011: 259).

No se debe olvidar tampoco la posibilidad que brinda este medio de
mejorar la relacion con los periodistas. Esto puede incluso reportar
beneficios, porque fomentar el didlogo fluido entre politicos y periodistas a
través de la red les puede conferir una imagen de mayor transparencia y
cercania. Segun Michael Dolley, asesor de campafa de David Cameron,
“Twitter todavia alimenta sélo al villaje politico: los periodistas siguen a los
politicos, y los periodistas se siguen entre ellos” (ABC, 2 de junio de 2011).

- Twitter ayuda a los politicos a pensar y hablar en “titulares” y, por tanto, a
ser_mejores portavoces. Una de las reglas de oro que imperan en la
comunicacion politica actual es la de transmitir los mensajes con brevedad.
Las frases deben ser breves, concisas y directas y en esto Twitter es un
excelente campo de pruebas para los politicos. La necesidad de hablar
siguiendo la clésica estructura de sujeto, verbo y predicado, sin florituras
dialécticas y sin rodeos innecesarios, evitando asi lenguajes enrevesados o
demasiado burocraticos, es algo que pone en practica Twitter de forma
bastante garantizada, ya que la limitacion de los 280 caracteres por
mensaje es una barrera infranqueable que obliga a los politicos a hablar de
esta manera.

Twitter representa también un ultimo cambio en cuanto a la forma de
construir el mensaje politico, que tiene que ver con el peso que se concede
a las imagenes y a las palabras a la hora de dirigirse a los ciudadanos para
pedirles el voto. Con frecuencia, los consultores politicos apelan a las
imagenes, sobre todo por su poder emocional, como la via mas efectiva
para llegar a la gente e influir en su comportamiento, entendiendo que éste
toma sus decisiones mas con el corazén que con la cabeza. Asi, la
apelacién a los sentimientos se ha convertido en habitual sobre todo en el
medio televisivo, en donde las imagenes han sustituido a las palabras como
principal vehiculo de la comunicacién politica (Sartori, 1998).

- Twitter humaniza a los politicos y aumenta la empatia hacia ellos. En la
comunicacion politica actual se fomenta el conocimiento de los lideres no
s6lo como politicos, sino también como personas. Esto se ha traspasado a
Twitter, donde los politicos més seguidos no se limitan a hablar s6lo de
politica, sino que dejan entrever opiniones y aspectos de su vida personal
gue acaba siendo de interés de los tuiteros (Pearson & O’Connell, 2010).
Por citar algunos ejemplos, la presidenta argentina Cristina Fernandez de
Kirchner dio a conocer a través de Twitter en julio de 2011 que iba a ser
abuela, hecho que acab6 siendo trending topic’ mundial en muy pocas
horas. El venezolano Hugo Chavez fue detallando también en Twitter el

" Un trending topic (tendencia, tema de tendencia o tema del momento, en espafioly TT
de forma abreviada) es una de las palabras o frases mas repetidas en un momento concreto en
una red social.

Acufiada por primera vez por Twitter, quien en la pagina de inicio muestra los diez mas
relevantes, pudiendo el usuario escoger el ambito geografico que prefiera, mundial o
localizado, o personalizadas, en funcion ademéas de a quién sigue el propio usuario. La gran
repercusién que estan teniendo en la prensa ha provocado que esta expresion sea utilizada
también para denominar un tema de gran interés, esté o no siendo comentado en la red social.
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desarrollo de su tratamiento contra el cancer. Otros recomiendan libros o
peliculas, hablan de lugares o monumentos que han visitado, comentan sus
aficiones o hacen bromas y chistes, tal y como recomendaba el PSOE en el
decélogo sobre el uso de Twitter difundido entre sus candidatos en las
elecciones municipales y autonomicas de 2011 (El Pais, 25 de abril de
2011). Asi, Twitter favorece que los politicos publiciten esta serie de
detalles que contribuyen a humanizarles y a parecer mas cercanos, algo
especialmente importante en una época en la que estan tan mal valorados
por la opinién publica y en la que hay una creciente desafeccién hacia ellos.

Twitter es un termémetro social. Si bien no puede sustituir de momento a
las empresas demoscopicas, puede ofrecer un conocimiento bastante
certero de lo que piensa la gente sobre determinados temas, convirtiéndose
asi en un “gigantesco estudio de mercado en tiempo real y a escala global”
(Orihuela, 2011: 36). En este sentido, se esta hablando mucho en los
tltimos meses del poder “predictor” de Twitter con respecto al
comportamiento de la opinién puablica. Mas concretamente, en el &mbito de
las campafias electorales se han llevado a cabo diversos estudios
empiricos que afirman que la circulacibn de mensajes y menciones en
Twitter puede predecir los resultados de unas elecciones con una fiabilidad
similar a la de los sondeos tradicionales, si bien esta linea de trabajo es aun
muy incipiente y conviene esperar a futuros andlisis para corroborar este
supuesto poder (Livne, Simmons,Adar & Adamic, 2011; Tumasjan,
Sprenger, Sandner & Welpe, 2010; Gayo-Avello, Metaxas & Mustafaraj,
2011). Otros autores, en cambio, sostienen todo lo contrario (Gayo-Avello,
2012). La “voz de la calle” puede reflejarse en Twitter en forma de hashtags
o trending topics (TT), que pueden mostrar a los partidos hacia dénde se
dirige la opinion publica (Mafiana, 2011). Un ejemplo representativo del
altavoz mediatico que supone Twitter de ese sentir popular lo encontramos
en las revueltas de Tunez, Egipto, Siria o Libia, en las protestas contra
Ahmadinejad tras las elecciones iranies de 2009 o contra Putin en las rusas
de 2011, en el movimiento del 15M en Espafia, en las revueltas de la
comunidad universitaria de Chile, los “indignados” de Israel o en los
disturbios de Londres en agosto de 2011 (Chatillard, 2011).

Por otra parte, Twitter permite a los politicos ser mas cercanos a las
demandas reales de la gente y escuchar realmente qué es lo que piensan
de ellos y de su trabajo. De hecho, cada vez es mas frecuente ver a
politicos que tuitean propuestas o planes gue tienen pensado ejecutar para
gue los ciudadanos les envien sus puntos de vista y sugerencias, creando
una gran lluvia de ideas y poder asi contar con la participacion de la opinién
publica en la toma de decisiones.

Puede ser determinante en el triunfo de unas elecciones. Estudios
realizados hasta la fecha han comprobado que los efectos de Internet sobre
el voto no estan todavia lo bastante constatados, por lo que se precisan
mas andlisis empiricos en el futuro para terminar de probar estos efectos.
Se sospecha que puede llegar el dia, no muy lejano en el tiempo, en el que
la influencia de las redes sociales se convierta en decisiva para ganar unas
elecciones. Parafraseando a Capdevillla, “de su impacto més profundo en
politica s6lo estamos ante la punta del iceberg” (2009: 35). Entre tanto, si la
victoria o la derrota se dirime en unos pocos puntos porcentuales, cualquier
esfuerzo que se haga en la campafia resulta decisivo. Si con las redes
sociales se consigue movilizar a una parte del electorado para que acuda a
las urnas a prestar su voto, sin duda este hecho serd muy importante,
teniendo en cuenta ademas que la participacion de los politicos en Internet
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es mucho mas barata que las costosas campafas publicitarias en
television.

A modo de conclusion y para cerrar este Ultimo punto, si bien Twitter no es garantia
fiable para ganar unas elecciones y podria cambiar o incluso desaparecer con el
tiempo, sus aportaciones han sido mas que suficientes para justificar su empleo en el
ambito de la comunicacién politica y electoral y para ganarse un espacio muy
destacado en la historia de esta disciplina.

2.1.1 Actividad de los lideres politicos en Twitter

Twitter se ha incorporado como un medio imprescindible en las estrategias
comunicativas de los actores politicos, siendo su empleo especialmente intenso en los
periodos de campafia electoral. Desde las elecciones norteamericanas de 2008,
marcadas por el innovador uso de las redes sociales por parte de Barack Obama, la
influencia de estas plataformas digitales sobre la comunicacion politica no ha parado
de crecer en todas las democracias avanzadas (Bimber, 2014).

En esta seccion, a modo de ejemplo, me planteo como objetivo analizar cuéles son
las principales funciones atribuidas a Twitter por parte de los lideres politicos en el
contexto electoral. Pretendo averiguar qué hacen los politicos en esta plataforma y qué
implicaciones tiene lo que hacen para la comunicacién politica. Para ello, he tomado
en consideracién un Unico caso. Se trata de la campafia de las elecciones de 2016 en
Espafia, en la que se tomé una muestra formada por 9.042 tweets de los cuatro
partidos mas votados y sus respectivos candidatos que, en conjunto, representaban el
89, 95 % de los votos. La metodologia que se empled para el estudio de esta
campafa se bas6 en el andlisis de contenido cuantitativo. Los resultados obtenidos
son aplicables mas alla del entorno espariol y conviene sefalar, antes de enumerar las
diferentes caracteristicas de la utilizacibn de Twitter, que todas ellas se ven
condicionadas por tres factores determinantes:

- Latrayectoria histérica del partido;
- La posicién que ocupa el partido en el eje gobierno-oposicion;

- La dimensién individual o colectiva del actor politico que emite los
mensajes.

En primer lugar, los resultados obtenidos dan a entender que la funcién
predominante atribuida a Twitter por la totalidad de lideres politicos (con la excepcion
de Pablo Iglesias en el caso espafiol) es la difusion de las propuestas politicas que
integran su programa electoral. La posibilidad de dirigirse directamente a la
ciudadania, sin la intermediacion de los periodistas y los medios convencionales,
impulsando una automediacion, esta en la base del predominio de este tipo de uso de
Twitter. En este sentido, el uso que se hace de Twitter para difundir las propuestas
politicas se basa en una doble estrategia:

- Publicacién de mensajes con las medidas planteadas en un tono positivo.
En el caso de los partidos vinculados a la nueva politica o de nueva
hornada, esto se suplementa con la distribuciéon de tuits que ensalzan sus
valores y su ideologia para remarcar la novedad de su oferta politica,
basada en el cambio y la regeneracion democratica.

- Empleo de la critica al adversario, como complemento de la estrategia
anterior. Esta critica se basa en una personalizacion negativa, ya que se
focalizan los reproches en los lideres de los partidos rivales. Esta dindmica,
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ademas, se ve condicionada por la posicion del partido y por la dimension
individual o colectiva del actor politico. Asi, las formaciones de la oposicién
dan un uso mas intenso de reprobacion de los competidores que el partido
gue ostenta el Gobierno. Igualmente, las acusaciones a los contrincantes
se concentran mas en los perfiles de los partidos que en los lideres
politicos.

Otra funcion destacada es la participacion y la movilizacidn, cuya actividad depende,
en gran medida, de la trayectoria histérica de los lideres politicos. En contra de lo que
cabria esperar, los partidos establecidos hacen un mayor uso que los emergentes.
Ademas, mientras los primeros piden explicitamente el voto en sus tuits, apelando a la
l6gica de la persuasion, los segundos animan a los ciudadanos a tomar parte activa en
la campafia, potenciando la I6gica de la movilizacion. Otro factor que también aparece
como determinante es la dimensién individual o colectiva, ya que los lideres politicos
emplean mas esta funcion que los partidos.

Los resultados demuestran un bajo nivel de personalizacion atribuido a Twitter por
parte de los actores politicos. Nos estamos refiriendo a compartir cuestiones de
caracter personal, tanto publicas como de la intimidad mas estricta. Se podria concluir
que ni partidos politicos ni candidatos son proclives a compartir en esta red social
imagenes en las que puedan mostrar facetas intimas. Los lideres politicos si que lo
hacen en alguna ocasion puntual, pero no deja de tratarse de episodios anecdoticos
(Lopez-Rubadéan et al., 2016). Esta circunstancia no significa que no recurran a otras
vias para mostrar su lado mas humano, pero en dosis muy limitadas. Algunos
candidatos aprovechan su timeline, por ejemplo, para compartir con sus seguidores
sus preferencias culturales y recomendar libros, obras de teatro o peliculas. En
definitiva, cuestiones personales, de acuerdo, pero que no les comprometen en
absoluto. Se observa que los partidos de reciente aparicibn recurren mas a la
personalizacién en Twitter que los partidos establecidos. En el caso espafiol, este
patron lo rompe de nuevo el candidato de Podemos, que apuesta por dar a una parte
de sus tuits una funcién de revelacién de aspectos vinculados a su esfera privada,
como gustos, aficiones, sentimientos o emociones. Con ello, intenta humanizar su
figura y acercarse a la ciudadania (Enli; Skogerbg, 2013). También utiliza el recurso del
humor mediante bromas y memes para potenciar esa conexiéon. Podria decirse que la
funcion de personalizacion en Twitter adopta las caracteristicas de la politica pop
(Mazzoleni, Slardini, 2009). Ello implica que algunos lideres politicos incorporan a sus
repertorios comunicativos estilos, narrativas y puestas en escena propias del mundo
del espectaculo y el entretenimiento. Estos resultados indican que este fenémeno,
mas propio de la televisién, se extiende también al entorno de las redes sociales,
saliendo de su habitat natural. Si bien en el caso espafiol sélo afecta a Pablo Iglesias,
esta tendencia podria ser precursora y generar una notable influencia en el futuro en la
construccion de la imagen del lider politico en los medios sociales. Se trata de un
aspecto que se tendra que comprobar a base de nuevos estudios.

Por ultimo, se observa una tendencia incipiente hacia la hibridacién entre los nuevos
medios digitales y los convencionales en el empleo de esta plataforma. Asi, mediante
sus perfiles en Twitter los lideres politicos difunden su participacién en programas
televisivos, como entrevistas o debates, o sus apariciones en las noticias para maximizar
su impacto. Con ello, articulan una estrategia comunicativa que combina y mezcla de
forma complementaria los viejos y los nuevos medios. Esta mayor focalizacion en la
hibridacion entre viejos y nuevos medios se da en partidos emergentes o de menor
trayectoria historica y se puede explicar por varios motivos:

- Lograr un mayor impacto y proyeccion en sus apariciones en los medios
convencionales, especialmente la television.
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- Conseguir un elevado nimero de retuits y “me gusta” que garanticen un
doble efecto: una mejor difusion del mensaje y, gracias a ello, convertirse
en sujetos de interés para los medios al acumular un elevado volumen de
audiencia.

- Porque los partidos emergentes tienen en las redes sociales su habitat
natural, aunque son conscientes de la importancia de los medios
convencionales en la sociedad actual y de la necesidad de conectar viejos y
nuevos medios (Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey, 2016).

- Aprovecharse de la capacidad de legitimacion de los medios tradicionales y
aparecer ante la ciudadania como opciones politicas validas, aceptables y
fidedignas.

2.2 Temas abordados por los politicos en Twitter

El uso generalizado de Twitter en la comunicacion politica ha traido consigo una
variedad temética destacada en los tuits. Se abordan cuestiones de politica,
problemas de orden politico, asuntos propios de la campafa electoral, temas
vinculados a la vida intima de los candidatos, etc. Si bien las posibilidades son
enormes, se observa una cierta preferencia por ciertos asuntos en la mayoria de los
casos. En un andlisis realizado sobre una muestra integrada por 2.310 tuits publicados
por los lideres de Podemos (Pablo iglesias, Espafa), el Movimiento 5 Stelle (Beppe
Grillo, Italia), el Frente Nacional, (Marine Le Pen, Francia) y el UKIP (Nigel Farage y
Paul Nuttall, Reino Unido) durante tres periodos temporales aleatorios (Alonso-Mufioz
y Casero-Ripollés, 2018), se concluye que los lideres conservadores otorgan gran
importancia en sus mensajes a los asuntos relacionados con la inmigracién, el
terrorismo y los asuntos exteriores, mientras que los lideres progresistas se decantan
mas por comentar asuntos relacionados con las politicas sociales, la corrupcién o la
regeneracion democratica.

En un contexto mas local, un analisis de la firma PiperLab para Expansion sobre un
total de 287.076 tuits entre el 30 de septiembre y el 29 de octubre de 2019 para la
campafa electoral del 10 N, sefiala que la mayoria de los comentarios son relativos a
la campafia electoral, si bien el peso de este tema varia mucho entre los diferentes
lideres politicos espafioles. Véase, a modo de resumen, el siguiente grafico:

I DE ESTOS TEMAS HABLAN LOS PARTIDOS Y CANDIDATOS EN TWITTER

Porcentaje de comentarios en Twitter de las cuentas oficiales de los partidos y de los candidatos.
segun su tema. Analizados entre el 30 de septiembre y el 29 de octubre de 2019.
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Vox es la formacion que dedica mas cobertura a este tema (el 61% de sus
comentarios), seguido por Unidas Podemos (un 45%) y el PSOE (un 44%). El PP, en
cambio, es el que menos espacio dedica (un 30%), al igual que su lider, Pablo Casado
(un 7%). El segundo de los grandes asuntos mas mencionados es la justicia y
corrupcioén, salvo para Mas Pais (que es el empleo). En cuanto al empleo, PP y Mas
Pais son los que le conceden mas importancia, y a la economia, Ciudadanos y
también el partido de Ifiigo Errejon. A la sanidad el partido que le otorga mas peso en
su conversaciéon es Unidas Podemos. Por su parte, Pablo Casado apenas da
importancia a la campafia y centra sus mensajes en tres grandes puntos: la economia,
la justicia y el empleo. Centrandonos en temas més concretos, la crisis de Catalufia
gana presencia ya que el andlisis se llevé a cabo durante la sentencia del “procés”.
Sobre este asunto, Albert Rivera ha sido el gran protagonista de las conversaciones en
Twitter. Ademas, mientras que Ifigo Errejon es el que mas referencia hace al
feminismo, Santiago Abascal es el que mas habla de los inmigrantes, refiriéndose
sobre todo a la eliminacion de la inmigracion ilegal. En cuanto a la exhumacion del
dictador Francisco Franco, tanto Pedro Sanchez como Ifiigo Errejon son los que mas
se manifestaron a su favor.

Para terminar esta seccion, en un andlisis del uso que hizo Donald Trump de Twitter
en el ultimo mes de su campafa electoral (08/10/2016 — 08/11/2016) (Fernandez,
2018) a partir de 526 tuits de la cuenta @realDonaldTrump, se concluye que Donald
Trump hizo comunicacion politica en Twitter, que sus mensajes fueron basicamente
negativos y centrados en atagues y que sus mensajes no aportaron veracidad. El
hecho mas destacado de sus tuits es que se componen, en gran medida, de ataques
(342 tuits), siendo el mayor numero de ellos dirigido a su entonces contrincante Hillary
Clinton, que recibe 172 ataques. En otras ocasiones también ataca en sus mensajes a
otros actores: a la prensa, a Obama o a los poderes establecidos asociados a la
capital de Estados Unidos, a Washington. Esta suma de ataques supone el 69,4% de
sus mensajes identificados, que convierte en la temética principal en la que basa la
estrategia de contenidos en Twitter durante ese citado mes. En cuanto a Hillary
Clinton, la relaciona con la corrupcién, con actividades deshonestas y tilda de fracaso
el papel de la candidata demdcrata como Secretaria de Estado. También hace
hincapié en el supuesto uso del servicio privado que hizo Hillary Clinton para la gestion
de sus emails. Las siguientes figuras muestran ejemplos de tuits de critica a Hillary
Clinton:
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Figura 4. Ataques a Hillary Clinton
Fuente: http://hdl.handle.net/10609/83110

Llama también la atencion que no dedique ni un solo mensaje a politica exterior, tercer
tema de interés para los estadounidenses, asi como a educacion. En cuanto al
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sistema de salud, tema determinante para el voto, sus tuits se centran en la critica al
sistema conocido como Obamacare,® sin aportar nuevas alternativas.
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Figura 5. Critica al Obamacare
Fuente: http://hdl.handle.net/10609/83110

En cuanto a la economia, publicé tuits en los que se aludia a una “desastrosa”
situacion econémica y a la pérdida de empleos, de modo que votar a Hillary Clinton
significaba continuar con ese desastre. Véase la siguiente muestra:

i 3 @ = —

Qur courty i agnant. Ve ve o joda and Thit rodminy canna® ks I mnes year. of
Busrman. We 0on T rmake Bhrga aoyrom bic Barack ODamal o
il Do [ Hay s PusDand) Sagreed @vd alve ;

- L] H‘_Hi g all =
L S T TR T . 1=

Figura 6. Situacion econémica
Fuente: http://hdl.handle.net/10609/83110

No obstante, el analisis del contexto econémico mostraba que el pais estaba en
situacion de pleno empleo y en continuo crecimiento, con los niveles de PIB estatal y
de renta per cépita mas altos de afios anteriores. Por tanto, son mensajes sobre
economia que no aportan veracidad y que aprovechan el tema para transmitir una
negatividad que no se corresponde con la realidad.

Por dltimo, en sus mensajes mas positivos da a conocer su eslogan Make America
Great Again , anima a los ciudadanos al voto, agradece la participacion en mitines o
se pone al lado de la gente diciendo que esta con ellos para hacer un pais mejor.

Get out and vote! | am your voice and | Will fight for you!
We Will make America great again! (25/10/2016)

8 ObamaCare (Ley de Cuidados de la Salud Asequibles o Affordable Care Act) es una reforma
de salud en E.E.U.U. que extiende y mejora el acceso a los cuidados de salud y disminuye el
gasto mediante regulaciones e impuestos.
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2.3 Big Data en redes sociales y Twitter

En esta seccidn, intentaré concretar de qué modo otras investigaciones (o soluciones)
han desarrollado hasta el momento la resolucién de la problemética en la que estoy
trabajando, esto es, el seguimiento de campafas electorales en Twitter. Tras unos
apartados precedentes mucho mas genéricos, en el presente pretendo afiadir un plus
de concrecién. En particular, voy a centrarme en el estado actual del Big Data en
estudios de redes sociales bajo un contexto politico. Las técnicas de Big Data permiten
encontrar, recoger y analizar elementos deliberativos propios de la discusion politica
en redes sociales y, en especial, en Twitter. Estos elementos pueden servir como
recursos para acciones y decisiones publicas, en ocasiones mas alla de las
meramente electorales.

2.3.1 Mineria de datos

Como técnica de exploracion, la Mineria de Datos combina técnicas semiautomaticas
de inteligencia artificial, andlisis estadistico, bases de datos y visualizacion gréfica para
la obtencién de informacién que no esta representada explicitamente en los datos. La
aplicacion de las tecnologias de mineria para extraer valor del caudal continuo de
millones de tuits generados por los usuarios en Twitter est4 abriendo nuevas lineas de
investigacion, entre ellas la prediccién de resultados electorales. Actualmente existen
dos corrientes de opinidn cientifica sobre la capacidad de predecir resultados
electorales analizando la participacion ciudadana en Twitter. Por una parte, hay una
opinién favorable, cuyo caso mas destacado es el estudio realizado por Tumasjan
(Tumasjan, 2010) y en el otro extremo hay una corriente critica desde los trabajos de
Panagiotis (Panagiotis, 2011), Gayo-Avello (Gayo-Avello, 2011) y Jungherr (Jungherr,
2011). A dia de hoy no hay un método validado y reproducido en distintos escenarios
gue permita predecir elecciones, si bien el analisis de elecciones puede contribuir a
conocer mejor el entorno social en las campafias electorales y a aportar nueva luz
hacia nuevos procesos de prediccion de resultados.

Algun que otro trabajo de investigacion ha aplicado técnicas de mineria de datos para
obtener clasificadores que permitan identificar automaticamente la categoria (Positiva,
Negativa o Neutral) de las opiniones publicas manifestadas en Twitter en relacién a
temas politicos (Cumbicus, 2017). El objetivo principal de esa investigacion fue utilizar
mineria de datos para verificar los patrones de los tweets recolectados y poder
clasificarlos en sus respectivas clases.

Por su parte, Congosto M. L. y Aragén, P. (Congosto, M.L. ; Aragon, P., 2012)
analizaron mediante técnicas de mineria aspectos de la campafia de las elecciones
generales del 20N en Twitter como la participacion de los ciudadanos, el estado
emocional de los politicos, la popularidad de los candidatos, las relaciones entre ellos
y la prediccién de resultados electorales. Como métodos de prediccién, usaron tanto
medidas basadas en el computo de menciones como medidas basadas en la
polaridad politica, obteniéndose mejores resultados con las medidas basadas en el
cOmputo de menciones.

2.3.2 Clasificacion automatica de textos

En otro trabajo (Gonzalez, 2015), se desarrollan soluciones especificas de
clasificacién automatica de textos® en el &mbito de la politica (se analizan mensajes de

9 La clasificacion automatica de textos puede definirse como la accion ejecutada por un sistema
artificial sobre un conjunto de elementos para ordenarlos en clases o categorias. Los
elementos a clasificar pueden ser de cualquier tipo (TXT, Word, PDF, etc.).
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Twitter de los principales partidos politicos y sus principales representantes, en plena
campanfa electoral). Adicionalmente, se predice el valor de abstencionismo electoral
con un error diferencial respecto al valor real, demostrando la confiabilidad de la
metodologia propuesta. La clasificacion automética de textos es un éarea de
investigacion que ha cobrado gran importancia en el estado del arte de los ultimos
afos, debido a los grandes volimenes de textos digitales que se almacenan en bases
de datos tanto empresariales como en paginas web, comentarios en foros y redes
sociales. Una de sus principales virtudes es el aumento de la rapidez con que se
pueden procesar las opiniones politicas, lo que conlleva una reduccién consustancial
de costes frente a la tradicional clasificacion manual.

Conviene citar que el topic modeling es una de las herramientas informaticas mas
usuales de la mineria de textos. Esta técnica computacional usa modelos estadisticos
de distribucién (LatentSemanticindexing (LSI) y LatentDirichletAllocation (LDA)) para
reconstruir temas (topics) agrupando palabras similares que tienden a “coaparecer”.
En su aplicacion se utilizan lenguajes de codigo abierto como R o Python o software
comerciales, siendo el Mallet el mas utilizado actualmente. Otras de las técnicas de
mineria de texto que se aplican usualmente en Twitter son el sentiment analisys y el
opinibn mining. Lo que se busca en estas subdisciplinas es analizar el vocabulario de
un texto con el fin de determinar sus cargas emocionales, haciendo uso de un
ordenador que a través de lexicones procese, reconozca y evalle dichos sentimientos
(Leetaru, 2012). Mientras que el opinién mining intenta detectar polaridad politica, el
sentiment analisys se ocupa del reconocimiento de emociones, pero debido a que la
identificacion de sentimientos es a menudo explotada para la deteccién de la
polaridad, los dos campos se suelen utilizar como sinénimos (Cambria, Schuller, Liu,
Wang, Havasi,2013). Aunque existen aplicaciones comerciales para hacer consultas
(MeaningCloud, Semantria, WordStat, etc.) la mayoria utliza los lenguajes
colaborativos Python y R. En este tipo de técnicas es cada vez habitual el uso del
aprendizaje automatico o machine learning.’® En ejemplos de sentiment analysis y
opinion mining sobre politica, Gruzd y Roy (2014) comprobaron que el 40% de los
mensajes publicados por personas de izquierda tienden a ser hostiles o negativos.. En
un nivel que combinan data mining, text mining y teoria de grafos aplicados a social
networks se inscriben trabajos que buscan en Twitter no sélo identificar sentimientos u
opiniones sino también comunidades y vectores de difusién de informacion, tratando
de establecer una relacion con los movimientos sociales. Puestos los ojos en la
“conversacion” de Twitter sobre determinados temas de agenda publica, se combinan

10 Se conoce como machine learning al subcampo de las ciencias de la computacién y rama de
la inteligencia artificial, cuyo objetivo es hacer posible que las computadoras aprendan. Esta
técnica utiliza algoritmos que razonan de manera similar al cerebro humano. Se trata de
elaborar programas capaces de generalizar comportamientos a partir de la informacion
suministrada en forma de ejemplos. El aprendizaje automatico cuenta con una amplia gama de
aplicaciones: motores de busqueda, diagnosticos médicos, deteccién de fraude en el uso de
tarjetas de crédito, andlisis del mercado de valores, clasificacion de secuencias de ADN,
reconocimiento del habla y del lenguaje escrito, juegos y robdética, entre otros. Geoffrey Hinton
acufid el término deep learning a las nuevas arquitecturas de Redes Neuronales profundas que
permiten a las computadoras “ver” y distinguir objetos y texto en imagenes y videos. Sobre los
“peligros” que implica el machine learning, mas de tres mil investigadores de IA y robotica,
respaldados por Stephen Hawking, ElonMusk y Steve Wozniak, entre otros, firmaron en 2015
una carta abierta en la que se advertia de las amenazas que implica desarrollar armas
autbnomas que seleccionan y atacan objetivos sin intervencién humana. Muchas universidades
y plataformas ofrecen curso gratuitos sobre machine learning y sus aplicaciones, como el
Knight Center forJournalism in theAmericas de la Universidad de Austin, EEUU:
https://journalismcourses.org/inteligencia_atrtificial.html
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elementos de topic model, sentiment analysis y teoria de grafos para identificar
comunidades politicas.

2.3.3 Tratamiento de los “issues” a partir de los “hashtags”!!

En Twitter, los #hashtags son muy utilizados por los usuarios con el fin de influir en los
temas de conversacién que acaecen en las redes. Dentro de la plataforma, tienen la
ventaja de alentar una doble comunicacién, ya que el tweet es leido tanto por los
seguidores como por todos aquellos que estan siguiendo un determinado #hashtag.
Poseen la capacidad de instalar temas en la agenda de discusion de la plataforma, por
ello cierta parte de la literatura sostiene que Twitter es, para el activismo digital, un
medio democrético. Esta capacidad es aprovechada por el resto de los actores, entre
los que se destacan los principales medios de comunicacion y los institucionalizados
(politicos e industrias).

En un articulo que analiza los issues del PSOE y podemos en Twitter durante la
campafa electoral de mayo de 2015 en Espafia (Machado y Capdevila, 2017), el
punto de mira son los hashtags producidos por ambas cuentas para comparar el
tratamiento realizado por partidos tradicionales y noveles. Para el andlisis, se utilizan
sendos programas informaticos: uno para la captura y almacenamiento de tuits y otro
para procesar cuantitativamente los datos.

Por otra parte, otro articulo estudia el comportamiento de las etiquetas de campafa
electoral en Twitter correspondientes a la segunda vuelta de las elecciones
presidenciales en Ecuador del afio 2017 (Puyosa, 2017). En el estudio, se analizan 10
etiquetas de ataque a los adversarios que fueron trending topics, capturando y
analizando los datos con NodeXL, una aplicacién para visualizacion y andlisis de
redes sociales con Microsoft Excel similar a otras aplicaciones como Pajek, UCINet y
Gephi. El analisis fue capaz de verificar el rol central en el posicionamiento de las
etiquetas que tuvieron las cuentas automatizadas.

Siguiendo en este marco de las investigaciones que abordan la relacién entre Twitter
y la Politica, hay mas estudios que indagan en las posibilidades que el seguimiento de
hashtags ofrece a la hora de analizar la construccién de narrativa colectiva y
comunidades en el proceso de transmision de informacién en las redes. Asi, Perez
Lagos y Cabral Salles (2018) indagan en como se visibiliza a través de Twitter la
vinculacion del candidato presidencial Sebastian Pifiera con el caso de los ‘Panama
Papers’, considerado como un escandalo politico. La base de estudio fue la
construccién de un corpus de dos mil tuits que mencionaran algunas de las palabras
clave: “Panama Papers”, “Papeles de Panama”, “paraisos fiscales”, “Sebastian Pifiera”
y “Pifiera”. A partir de estos datos se basaron en el analisis del discurso para examinar
los tuits, encontrando tres tipos de actos recurrentes: desacreditar, enfrentar y tomar
posicion. Por su parte, Aguerre y Tarullo (2016) se proponen comparar los
trendingtopics (TT ) de Twitter en Argentina con las noticias que encabezan los
rankings de lectura en los diarios en Argentina y los tuits mas retuiteados de las
cuentas oficiales de medios nacionales, en un trabajo que nos lleva a interrogarnos si
los usuarios de Twitter utilizan las posibilidades que las plataformas digitales ofrecen
respecto a una mayor participacion ciudadana, en relacion a asuntos de interés publico
y politico. A partir de la interseccién entre las noticias mas leidas y los TT mas
importantes en Argentina, encuentran que un pequefio porcentaje de los TT estan
vinculados a la politica, aungque estos temas son los mas retuiteados, y los escandalos
de corrupcién son los mayores generadores de conversaciones en temas de politica.

1 Hashtag (#). Cadena de caracteres formada por una o varias palabras concatenadas y
precedidas por un numeral.
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Estos dos ultimos estudios muestran el alcance que el seguimiento de hashtags tiene
para analizar la construccion de narrativas colectivas y hacer visible la construccién de
comunidades en el proceso de transmision de informacion en las redes , en particular
cuando se trata de escandalos politicos, que son los mayores generadores de
conversaciones en Twitter. En este sentido, me resulta relevante sefalar las
constantes apariciones de hashtags vinculados a hechos de corrupcion, y, por ende, la
necesidad de seguir explorando en futuras investigaciones este método.

Podemos encontrar también estudios realizados a partir de las menciones a
determinados sucesos en Twitter. En un articulo de Yeste y Franch (2018) que analiza
el tratamiento de la prensa desde la cuenta de Twitter de Donald Trump del 20 de
enero al 20 de julio de 2017, se estudia las menciones a los medios y el tono de dichas
menciones, asi como la presencia y el uso de las palabras clave relacionadas con los
medios. Ademas, se analiza el tratamiento de Trump hacia la prensa en relacion con el
control politico y la funcion del periodismo como perro guardian (whatchdog) de la
democracia. Como conclusiones, se constata que Trump, de manera muy simple y
directa, elogia a los medios afines y critica a los que le resultan hostiles, a los que muy
a menudo califica de fake news. Por otra parte, un articulo de Azorin-Richarte,
Orduna-Malea y Ontalba-Ruipérez (2015) identifica y describe, mediante un andlisis
cibermétrico de menciones de usuario, la intensidad y evolucion de las relaciones
establecidas entre compafiias de un determinado sector industrial (tecnologia) a través
de sus correspondientes cuentas corporativas de Twitter, con el propoésito de
comprobar el valor que un analisis métrico de estas caracteristicas puede tener a la
hora de determinar la conectividad entre dichas compafiias. Para ello contabiliza todo
tipo de menciones entre las cuentas de Twitter de una muestra de 50 compafias
internacionales durante un periodo de seis meses. Los resultados indican que el grado
de interaccién entre las 50 compafiias internacionales es débil y el articulo concluye
gue las cuentas corporativas de las empresas tecnolégicas en Twitter no son
suficientes para analizar desde un punto de vista métrico la conectividad web
establecida entre éstas, aunque si Utiles para conocer las politicas de comunicacion
oficiales entre ellas. Como ultimo ejemplo, Tumasjan, Sprenger, Sandner y Welpe
(2011) analizan en su trabajo las menciones a partidos y a politicos alemanes en un
contexto electoral. Usando el software de andlisis de texto LIWC, se realiza un andlisis
de contenido de méas de 100.000 tuits que contienen menciones a un partido 0 a un
politico. Los resultados delatan a Twitter como plataforma de deliberacion politica, que
el nimero de mensajes que mencionan un partido refleja el resultado de las elecciones
y que el andlisis del sentimiento politico de los tuits demuestra su estrecha
correspondencia con las posiciones de los partidos politicos y sus lideres.

2.3.4 Metodologias observadas

Se observa, en la mayoria de los casos, la utilizacién de una metodologia cuantitativa
para extraer los datos cuantificables de las redes sociales de los politicos,
obteniéndose asi datos de valor como el nimero de seguidores, la cantidad diaria de
publicaciones, los temas tratados en la campafa electoral, el énfasis que dan a sus
publicaciones y la interaccion entre el votante y el politico. Las principales
caracteristicas del andlisis de contenido cuantitativo son la objetividad, la
sistematicidad y la cuantificacion de los contenidos manifiestos de la comunicacién
(Cea, 2011). Es la técnica mas adecuada para analizar contenidos textuales con un
considerable volumen de informacién. La obtencién de estos datos cuantificables suele
realizarse a través de algun instrumento de analisis. Este andlisis de contenido
cuantitativo puede ir acompafiado de un andlisis métrico de los perfiles oficiales de los
partidos politicos y candidatos. También pueden darse algunos casos en los que se
realice un trabajo cuantitativo y cualitativo sobre los contenidos de los tuits (Machado y
Capdevila, 2017). En estos casos, de lo cuantitativo se puede deducir el tipo de uso
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gue se esta dando de Twitter, esto es, qué tipo de mensajes contenian los tuits; y de lo
cualitativo, aspectos tan relevantes como la identificacion de los issues o si detrés de
cada perfil estaban los candidatos o personas de sus respectivos equipos.

En cuanto a la gestion de grandes volimenes de datos (Big Data), sean
estructurados o0 no estructurados, se aplican distintas técnicas computacionales para
procesarlos en informacidén. La generacion de datos no contempla en si misma
conocimiento alguno. Los datos son la “materia prima bruta”’, se convierten en
informacion y luego en conocimiento a través del andlisis (Molina, 2002). Para
procesar los grandes volumenes de datos que provienen de Twitter, existen un par de
maneras: con aplicaciones comerciales o con software libre. Lo primero que hay que
hacer es registrar una aplicacion personal (API) en Twitter Developer, que nos habilita
a hacer gathering (recoleccion) de datos en la red social a través de sus APIs. Twitter
ofrece también una enorme cantidad de datos semiestructurados en formato JSON
(javascript object notation), que pueden obtenerse tanto en flujo directo (streaming)
como del archivo histoérico a partir del uso de las APIs (Streaming y REST) que la red
social ofrece a sus usuarios de forma gratuita. Por ultimo, se observan dos formas de
acercarse a los datos que ofrece Twitter: una mas “impresionista”, que recoge
manualmente una serie de tuits y sigue el movimiento de sus usuarios, y otra que
utiliza el analisis de los grandes volimenes de datos que ofrece la red. Al ser un
campo en incipiente formacién, que sobre todo se nutre de los avances entrecruzados
de la investigacion académica, periodistica y corporativa, existe todavia a dia de hoy
una gran confusion alrededor de los conceptos fundamentales de andlisis
computacional de datos.

Para terminar esta seccion, conviene citar que dada la magnitud y complejidad de los
desarrollos, métodos y técnicas que actualmente se incluyen bajo la denominacion Big
Data, podemos dividir las tendencias actuales en Tecnologias Big Data, Herramientas
Big Data y Bases de Datos a Gran Escala. Dentro del primer grupo se incluyen el
analisis predictivo, las bases de datos NoSQL, la virtualizacion de datos y el machine
learning o aprendizaje automatico, entre otras. Dentro del segundo grupo, las
herramientas con mayor capacidad en la actualidad son Apache Hadoop, Apache
Spark y otras herramientas como Apache Avro, Hbase, Apache Hive o ElasticSearch.
En cuanto a las Bases de Datos a Gran Escala, podemos citar los Sistemas de gestion
de Bases de Datos tradicionales, los sistemas Data Warehouse y los Sistemas de
Bases de Datos NoSQL.

3. Disefio e implementacién

En este tercer apartado de la memoria, en estrecha correspondencia con la PEC3 de
la asignatura Trabajo Final de Master (TFM), se disefia y se desarrolla el proyecto que
se ha especificado en apartados anteriores. Dividiremos este apartado en dos
secciones bien diferenciadas: radiografia de tweets y andlisis de contenidos a partir de
los tweets capturados. Esta Ultima seccién detallara el proceso de limpieza de datos
realizado a los tuits, citara las palabras mas frecuentes encontradas, representara las
nubes de palabras y realizara el andlisis de sentimientos, asi como un analisis de lo
que dicen los usuarios que mas mencionan a los principales candidatos, para terminar
descubriendo la estrategia seguida en Twitter por cada uno de estos candidatos. Se
llevard& a cabo un seguimiento de tweets correspondientes a las elecciones
presidenciales norteamericanas del 3 de noviembre de 2020. Unas elecciones en las
que Donald Trump y Joe Biden compiten por la presidencia del pais y que se producen
en unas circunstancias sin precedentes. Su resultado tendra un impacto mas notable
que otras veces y afectard de manera especial a empresas y emprendedores de otros
paises con intereses en el mercado americano. Configuran el escenario dos
candidatos diferentes y con visiones dispares y una nacién inmersa en la mayor
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recesion desde la Gran Depresidén de hace 90 afios, agravada con una crisis sanitaria
y social asimétrica, que esta afectando a todo el mundo, el Covid-19.

3.1 Radiografia de tweets

En esta investigacion, se contemplan un total de 41.863 tweets. Si bien se programo la
funcién search_tweets() de R para obtener un nimero mayor, valores del parametro n
superiores a 18.000 dieron lugar a problemas de interrupcién en la descarga que
abortaron dicha operacion. El entorno RStudio mostraba el mensaje Warning
message: Rate limit exceeded.. En cualquier caso, la cantidad obtenida es aceptable
para el estudio que se ha llevado a cabo. Los tuits se obtuvieron programando la
funcion de busqueda antes mencionada del 19 de octubre al 2 de noviembre de 2020
(pardmetros “since” y “until” de la funcién). No obstante, sea por restricciones de
Twitter o de la misma funcion de busqueda referida, los tuits obtenidos abarcaban el
periodo del 30 de octubre al 2 de noviembre de 2020 (campo created_at de los tuits).
El estudio se centra, por consiguiente, en los ultimos dias de campafia electoral.
Siguiendo las indicaciones de mi tutor de TFM, se han utilizado 2-3 hashtags o
palabras neutras para llevar a cabo el estudio. No obstante, estas indicaciones no
implican un nimero determinado de hashtags o palabras clave, ya que este niamero
depende del objeto de estudio y de lo que se pretende estudiar del mismo. En este
sentido, concretando las busquedas realizadas, en el caso del hashtag elegido,
“#Elections2020”, si  bien habia otras opciones (#EleccionesUSA2020,
#Elecciones2020, #USAelection2020), la opcién elegida ha facilitado la captura de tuits
en lengua inglesa y ha resultado ser bastante genérica, lo que ha asegurado una
adecuada cantidad de tuits. En cuanto a las palabras clave o perfiles de los principales
candidatos, debe tenerse en cuenta que buena parte del desarrollo e implementacion
del trabajo gira en torno al nombre de perfil de dichos candidatos. Poner como
palabras clave el nombre de perfil de los principales candidatos lo he considerado
como una garantia para conseguir suficientes tuits, de modo que se asegurase llevar a
cabo un andlisis de palabras mas frecuentes y de sentimientos lo bastante sélido y
satisfactorio a partir de los perfiles que citan a cada uno de los candidatos. Esto
permitira hacer una comparativa entre los contenidos de los perfiles que directamente
interpelan a los candidatos y los contenidos de los perfiles que incluyen el hashtag
neutro. Todas estas elecciones han establecido, en buena medida, el marco principal
de trabajo de esta investigacion. Los tuits capturados se distribuyen de la siguiente
manera:

- 13.877 corresponden a la busqueda con la palabra clave o hashtag
“#Elections2020”;

- 11.574 corresponden a la busqueda con la palabra clave o perfil de usuario
“@realDonaldTrump”;

- 16.412 corresponden a la busqueda con la palabra clave o perfil de usuario
“@JoeBiden”.

El siguiente gréafico nos permite entender mejor la distribucion de tweets:
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NUimero de tweets

"@JoeBiden"

" @realDonaldTrump"

"#Elections2020"

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000 16000 18000

Figura 7. Distribucién de los tweets capturados para el presente trabajo.
Fuente: Elaboracion propia.

Cada uno de los grupos establecidos, ademas, contempla tanto tweets originales
como retweets. Conviene citar que se program6 la funcion de busqueda
search_tweets() para que s6lo contemplara tweets en lengua inglesa y se excluyeran
respuestas (parametro ‘-filter’ = "replies"), en el periodo que va del 30 de octubre al 2
de noviembre de 2020 (dias previos que preceden a las elecciones, siendo de esperar
que se intensificara la actividad en Twitter sobre este tema). EIl siguiente grafico nos
muestra la clasificacion para cada uno de los grupos establecidos:

Clasificacion de tweets por grupos

"@loeBiden"

"@realDonaldTrump"

"#Elections2020"

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000 16000 18000
N tweets M retweets

Figura 8. Clasificacion de tweets por grupos.
Fuente: Elaboracion propia.

De la muestra obtenida, el candidato demodcrata Joe Biden es citado mas veces en los
textos de Twitter que su oponente Donald Trump, al que supera en namero de retuits
gue contienen su nombre de perfil. Del total de tweets capturados, se lleva la mayor
parte. Se debe entender que los tuits que contienen el perfil de Biden, al haber sido
mas retuiteados, son los que han tenido una mayor difusion.

En cuanto a los lugares de procedencia de los tweets, para cada uno de los grupos
podemos establecer unos rankings que se detallan a continuacion:
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“#Elections2020”

Lugsr de procedencia usuarios de Twitter en relacion a ‘#Elections2020'
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Figura 9. Lugares de procedencia tweets asociados a “Elections2020”
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Lugar de procedencia usuarios de Twitter en relacién a '@JoeBiden’
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Figura 11. Lugares de procedencia tweets asociados a “@JoeBiden”

Fuente: Elaboracion propia
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Notamos que los tres conjuntos de datos presentan diferentes lugares con el mismo
namero de tweets.

Otro aspecto interesante es indagar sobre las horas del dia en que se han capturado
mA4s tuits asociados a este trabajo. Para simplificar el estudio y ante la imposibilidad de
reproducir el resto de horas para todo el conjunto de dias considerado, se muestran
los graficos para cada uno de los conjuntos de datos correspondientes al dia 30 de
octubre de 2020 entre las 21:00 y las 00:00 horas en los tres casos.

Para la designacion “#Elections2020”, podemos apreciar que entre las 22 y las 23
horas se dio el maximo flujo de tweets y retweets.

200

150

Retweet

MNumero de hweets

(5]
=]

0

21:00 22:00 23:00 00:00
Tiempo

Figura 12. Distribucion de tweets por hora para el conjunto de datos “#Elections2020”
Fuente: Elaboracion propia

Se advierte un flujo de datos con la designacién “@realDonaldTrump” bastante
uniforme a partir de las 14 horas en el mencionado dia.
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Retweet

Numero de tweets
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Hora

Figura 13. Distribucién de tweets por hora para el conjunto de datos “@realDonaldTrump”
Fuente: Elaboracion propia
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Se aprecia un flujo de datos con la designacion “@JoeBiden” con un marcado repunte
a las 14:25 horas del dia 30 de octubre de 2020, para luego mantener un
comportamiento mas o menos uniforme durante los instantes en que se capturaron
mas tuits. Las razones de este incremento temporal del nimero de tweets son

desconocidas.

500
400
u
3
g 300 Retweet
1]
© FALSE
E 200 B ue
z
100

14:25 14:30 14:35 14:40 14:45
Haora

Figura 14. Distribucién de tweets por hora para el conjunto de datos “@JoeBiden”
Fuente: Elaboracion propia

También es util considerar un ranking de hashtags o temas mas populares asociados
a cada uno de los conjuntos de datos. Los hashtags brindan la oportunidad de
encontrar tuits que hablen de un mismo tema. Existen miles de estadisticas de Twitter
que se pueden obtener de una busqueda en Twitter. Algunas estadisticas son sobre
el hashtag, otras sobre los usuarios que han compartido contenido con ese hashtag.
No sélo es importante analizar qué dice la gente y cuanto dice, sino también hay que
saber quién es esa gente que comparte tuits con el hashtag. Podemos observar los
resultados a partir de un diagrama de barras o bien a partir de una nube de palabras.
Veamos cada uno de los conjuntos de datos:

“#Elections2020” :

vote -
electoralcollege -
electoralcollegemap2020 -
electoralmap -
farecastmap -
electionday -
trump -
bidenharris2020 -
voteearly -
vote2020 -
biden -
trump2020 -
bidenharris -
covid19 -
joebiden -
elections -

usa-
2020election -
counteveryvote -
election -

Hashtag

1 1 1
1000 2000 3000
Total

Figura 15. Top 20 hahstags més populares junto con “#Elections2020”
Fuente: Elaboracion propia

= -
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En este primer caso, estamos graficando hashtags en tuits que estan descargados a
partir del hashtag “#Elections2020”, con lo que la informacién no es muy relevante
porque se encuentra enmarcada dentro del tema que fija el hashtag de inicio. No
obstante, he decidido incluir el grafico en esta seccion de radiografia de tuits para
tener una vision de los hashtags mas populares asociados al elegido como objeto de
estudio. Esta inclusion, a mi entender, ha valido la pena, ya que me llama la atencion
que forme parte del ranking el hashtag “covid19”, el Unico que no se relaciona
directamente con el hashtag de las elecciones. De alguna forma, aporta informacion
sobre el contexto en que se desarrolla la camparia electoral objeto de estudio.

2020election
_ bidenharris
bidenharris2020

o forecastmap g
electoralmap

cowd']g VOte usa
electoralcollege

electionday s o
electionVoteearly E 2
)

vote2020 trump2020

elections

Figura 16. Top 20 hashtags més populares junto con “#Elections2020”
Fuente: Elaboracion propia

“@realDonaldTrump” :

maga -

vote -

election2020 -

pa-

trump2020 -
trumpterroism -
bidenharris2020 -
trump -
electionday -

resist-
theresistance -
trumpwithdrawnow -
trumpwirus -

fauci -

wotehimout -
leadright -
votebluetoendthenightmare -
latinosfortrump -
votebiden -
maga2020 -

Hashtag

[
=]
M2
[
=

100 1
Total

Figura 17. Top 20 hashtags més populares junto con “@realDonaldTrump”
Fuente: Elaboracion propia
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n
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Se observa que “maga” (abreviatura de Make America Great Again) es el hashtag mas
utilizado y que el nimero de tuits asociados a este hashtag es muy grande respecto al
total. Esto da a entender que los que citan a Trump en sus tuits le dan apoyo de forma
mayoritaria por no decir incondicional, ya que usan como hashtag mas destacado el
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eslogan de su campafa. Viendo este hashtag mayoritario, parece que el grueso de
mensajes de los que mencionan a Trump es en tono de elogio.

theresistance

Q.
= bidenharris2020
5 trump )
& @ =
oS 2 g
S 5 resist P2 fauci
g >
maga S
> 3
T &
election2020 -
trump2020 ks 2
o £
trumpterroism =

Figura 18. Top 20 hashtags més populares junto con “@realDonaldTrump”
Fuente: Elaboracion propia

“@JoeBiden” :

viote -

theresistance -
auntiesdailyprayer -
soulstothepolls -
bidenharris2020 -

1_

trump2020 -
votebluetoendthenightmare -
trump -

votebiden -

maga -
votebidenharris2020 -
joebiden -
votebluetosaveamerica -
bidenharris -

biden -
bidenharristosaveamerica -
wotehimout -
trumpterrorism -
demvoice -

Hashtag

L=}
y
[
(=]

200
Total

Figura 19. Top 20 hashtags mas populares junto con “@JoeBiden”
Fuente: Elaboracion propia

De forma andloga al caso anterior, “vote” es el hashtag mas utilizado, queda reforzado
por “theresistance” y su nimero de tuits asociado es muy grande con respecto al total.
Parece dar a entender que los que citan a Biden en sus tuits también lo apoyan de
forma mayoritaria. Como curiosidad, he podido comprobar en Twitter que el “1” que
aparece no corresponde realmente a un hashtag. Se trata, por tanto, de un dato de
“ruido” que ha interferido en la basqueda que se ha llevado a cabo.
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votehimout
votebiden
biden trump2020

auntiesdailyprayer

mEge vote -

theresistance
soulstothepolls

bidenharris2020

bidenharris

trump joebiden
votebluetosaveamerica

Figura 20. Top 20 hashtags més populares junto con “@JoeBiden”
Fuente: Elaboracion propia

Para terminar esta seccion de diagnostico de tweets, identificamos los usuarios de
Twitter mas activos para cada uno de los conjuntos de datos que forman esta
investigacion y graficamos los resultados obtenidos. La seleccién la obtenemos a partir
del componente “screen_name” de cada tuit, aplicando como criterio un recuento en
orden decreciente mediante la funcién count() del lenguaje R. Como ultimo paso, con
la funcion mutate() afiadimos el caracter “@” al campo “screen_name” tratado para
gue tenga formato de nombre de usuario Twitter. Para los graficos que se muestran a
continuacion, el eje horizontal corresponde al nimero de veces que se detecta un
“screen_name” y se escala en valor absoluto en base a este recuento (resultado de
aplicar la funcion count() de R), mientras que en el eje vertical simplemente se citan
estos “screen_name”.

Perfiles de la muestra con mas apariciones

@kk131066
@freetips
@RobertBO6785021
@MPiradime 19
@isfed_official
@SpreadTruth2020
@ThorWarriorl
@haxton_maria
@mcjfatima

@chooselovetoday

20 40 60 80 100 120 140 160 180

o

Figura 21. Top 10 recuento de “screen_name” conjunto de datos “#Elections2020”
Fuente: Elaboracion propia
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Perfiles de la muestra con mas apariciones

@gabriel_drac
@always92234822
@Yordany_Ramirez
@rafaelsalas12
@deez_i_bry
@canfax
@MTRichards400
@MariaEs5254310
@ABCDEFG14766923

@stand_america

o

50 100 150 200 250

Figura 22. Top 10 recuento de “screen_name” conjunto de datos “@realDonaldTrump”
Fuente: Elaboracion propia

Perfiles de la muestra con mas apariciones

@GoPoseyGo
@CombatWombat177
@tonikuehl12
@MNastyWarhol
@G45Maui
@Thereis24292258
@MrFounder007

@ DoctorGeekMD
@BrettT 18349489
@Michael32957419
@PAmegazo

o
9]
o
=
g
=
[9;]
o
8]
g

250

Figura 23. Top 10 recuento de “screen_name” conjunto de datos “@JoeBiden”
Fuente: Elaboracion propia

Respecto a los graficos anteriores, conviene citar también que la deteccion de perfiles
se ha llevado a cabo excluyendo retuits mediante la opcion filter(is_retweet==F) para
garantizar un analisis exclusivo de los usuarios que han realizado mas menciones y no
de los que han tenido mas difusién siguiendo un criterio de recuento de retuits. De no
haber procedido asi, los resultados no se podrian considerar del todo validos.
Atendiendo a los nombres de algunos perfiles obtenidos, ademés, parece que algunos
de ellos son bots'® (programas que controlan cuentas de Twitter). Es el caso, por
ejemplo, del perfil de usuario “@ABCDEFG14766923".

De forma analoga, habiendo retirado previamente la cita propia de cada banco de
datos, resulta también de interés conocer los top 10 de perfiles mas citados, mas alla
de las citas a los principales candidatos. Estas graficas van a permitir conocer a quién

12 Un bot (aféresis de robot) es un programa informatico que efectlia automaticamente tareas
reiterativas mediante Internet a través de una cadena de comandos o funciones autdbnomas
previas para asignar un rol establecido.
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mas citan los que citan tanto a Donald Trump como a Joe Biden, asi como disponer de
un recuento de estos tuits. Con esto, doy por finalizada la radiografia de tweets.

“@realDonaldTrump” :

NuUumero de menciones

@Donald)Trumplr
@POTUS
@itsleffTiedrich
@5SebGorka
@ProjectLincoln
@HKrassenstein
@Facebook
@GOPChairwoman
@GOP

@JoeBiden

o

50 100 150 200 250 300 350
Figura 24. Top 10 mentions en el conjunto de datos “realDonaldTrump”
Fuente: Elaboracion propia

“@JoeBiden” :

NuUumero de menciones

@corcorangroup
@GOP
@springsteen
@TheDemocrats
@joebiden
@POTUS
@BarackObama
@joebidens

@KamalaHarris

@realDonaldTrump

o

100 200 300 400 500 600 700 800

Figura 25. Top 10 mentions en el conjunto de datos “@JoeBiden”
Fuente: Elaboracién propia

Noétese que ambos conjuntos de datos mencionan el perfil de su candidato
contrincante. El conjunto de datos del perfil Joe Biden, ademas, menciona a Kamila
Harris, Barack Obama y Bruce Springsteen.

3.2 Andlisis de contenidos

En esta seccidn se detalla el analisis realizado sobre el conjunto de tuits radiografiado

en el apartado anterior. Conviene sefialar que este analisis no se ha realizado sobre
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los datos en bruto, sino que previamente se ha sometido a los tuits a un proceso de
limpieza vy filtro para garantizar la calidad de los datos y de los resultados obtenidos.
Este proceso de limpieza de datos ha contemplado las siguientes acciones:

- Construccién de un corpus y especificacién de una fuente de vectores de
caracteres. Se actla sobre el campo “text” de los tuits.

- Conversion a palabras en minuscula.

- Eliminacion de URLs.

- Eliminacién de todo aquello que no sean letras o espacios en inglés.

- Eliminacién de palabras vacias (palabras comunes del vocabulario inglés,
como por ejemplo, “the” o “it”).

- Eliminacién de espacios en blanco adicionales.

- Eliminacién de emoticonos.

- Copia del corpus por seguridad y como medida de contingencia ante
pérdida del corpus original.

- Sustitucién de algunas palabras por otras.

- Creacion de la matriz de documentos de términos.

Una vez los datos han sido preprocesados y se puede asegurar su limpieza y calidad
(datos en un formato de texto ordenado de un token por fila), el analisis se ha
concretado en cuestiones como las palabras mas frecuentes de cada grupo de datos,
los wordclouds o nubes de palabras, el analisis de sentimientos y el de contenidos de
los usuarios que mas mencionan cada grupo de datos, asi como la deteccion de la
estrategia seguida por cada uno de los principales candidatos, si la hubiera, a partir de
sus mensajes publicados en Twitter. Vamos a ver cada una de ellas por separado.

3.2.1 Palabras mas frecuentes

Se ha calculado el recuento de palabras para cada una de las colecciones de tuits y
se han obtenido gréaficos de barras con las 20 palabras méas frecuentes. Los graficos
se han obtenido usando la funcién ggplot de R y contemplando en el recuento tanto
tuits como retuits (los “replies” se excluyeron en la descarga). Para el primer grafico,
se ha vetado la palabra “elections2020” porque es la propia del hashtag y se da por
supuesto que sea utilizada, ya que todos los tuits de este primer conjunto de datos
contienen este hashtag. Como resultados interesantes, la palabra “vote” aparece en
todos los conjuntos de datos y, ademas, la palabra mas utilizada en los discursos con
menciones a cada uno de los principales candidatos alude al oponente. Asi, en el
discurso de los que citan a Donald Trump la palabra mas usada es “biden”, mientras
que en el discurso de los que citan a Joe Biden la palabra mas utilizada es “donald”.
Conviene sefalar que las palabras “president”, “people” y “time” estan presentes en los
discursos de los que siguen a ambos candidatos. El discurso de los que mencionan al
candidato demodcrata Joe Biden parece ser mas esperanzador y comprometido,
atendiendo a palabras como “I'll”, “let's” o “promise”. No obstante, también nos
encontramos con palabras como “crisis” y “chaos”. Para salir de dudas, se tendria que
comprobar si estas palabras van dirigidas contra el gobierno de Trump o su gestion.
En el discurso de los que mencionan a Donald Trump, por el contrario, se hallan
palabras asociadas a connotaciones mas sombrias, como por ejemplo “black” y
“crazy”. A continuacién, se muestran los resultados obtenidos en el recuento de
palabras mas frecuentes.
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“#Elections2020” :

vote -
election -
trump -
voting -
day -
biden -
2020 -
ballot -
post-
voted-
electionday - ]
time -
days- [N
votezozo- I
election2020- [
[ |
||
|
4
E

Palabras

voteearly -
electoral -
college -
voters -
bidenharris2020 - ] . I .
200 400 600 300
Total
Figura 26. Palabras mas frecuentes encontradas en el grupo #Elections2020
Fuente: Elaboracion propia
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“@realDonaldTrump” :

biden -
trump -
vote -

Sean -

joe -
president -
american -
people -
country -
time -
scotland -
actor -
black -
voting -
lockdown -
comeback -
crazy -
plants -
past-
lockdowns -

Palabras

1 1 1
1000 1500 2000
Total

Figura 27. Palabras mas frecuentes encontradas en el grupo @realDonaldTrump
Fuente: Elaboracion propia
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“@JoeBiden” :

donald -
i'h-
chaos -
crisis -
promise -
trump's -
trump -
president-
vote -
people -
americans -
dogs -
time -
millions -
america -
let's -
white -
1-

can't-
power -
house -

Palabras

1000 2000 3000 4000 5001
Total

Figura 28. Palabras més frecuentes encontradas en el grupo @rJoeBiden
Fuente: Elaboracion propia

=
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3.2.2 Word clouds (nubes de palabras)

Una nube de palabras es una representacion visual de las palabras mas frecuentes en
un texto. En el &mbito web, se utiliza para hacer referencia a los términos que mas se
emplean en ella, algo que normalmente estd conectado a lo que se conoce como
hashtags o etiquetas. Conviene destacar que, para reforzar mas o menos la presencia
de los distintos términos, estos suelen tener un mayor o menor tamafio y colores
distintos en funcién de la cantidad de veces que aparecen. Las nubes de palabras
tienen como principal funcion dar a conocer los términos mas empleados dentro de
una web. Para el lector, es algo que ayuda a saber qué temas son los que mas se
cubren en los diferentes contenidos que haya en esta, como también acceder a todos
ellos con tan sélo interactuar con dicha nube. Crear una nube de palabras adecuada
supone aprovecharse de las siguientes ventajas:

- Esunindicador exacto para saber de qué trata un espacio online concreto.

- Se trata de informacion visual muy sencilla y clara.

- Es muy util para crear relaciones entre conceptos.

- Bien trabajada, puede ser un aspecto importante para mejorar el
posicionamiento de una web.

No obstante, si la nube de palabras no se ha creado bien puede presentar como
desventajas dar lugar a contenidos duplicados y provocar la dispersion de la autoridad
gue tenga concedido un contenido web.

Siguiendo con nuestro estudio, si bien las palabras frecuentes y las nubes de palabras
aportan la misma informacion y se podria prescindir de una de las dos, a continuacion
muestro las nubes de palabras correspondientes a los distintos conjuntos de datos
obtenidas haciendo uso de la funcion wordcloud2 de R.
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Figura 29. Nube de palabras asociada al grupo #Elections2020
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 30. Nube de palabras asociada al grupo @realDonaldTrump
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 31. Nube de palabras asociada al grupo @JoeBiden
Fuente: Elaboracion propia

Llama la atencion que la nube de Joe Biden estd mucho mas poblada de palabras que
la de Donald Trump. Se han recogido muchos mas tuits que contienen el nombre de
perfil del candidato demdcrata que del republicano, pero este hecho no justifica
necesariamente que tengamos mas palabras. Una posible explicacion seria que los
que mencionan a Joe Biden en Twitter tienden a repetir mas veces las mismas
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palabras en sus discursos que los que mencionan a Donald Trump. O bien que
algunos tuits se hayan retuiteado muchas veces y que por eso haya muchas mas

palabras destacadas.

Para terminar esta seccion, se muestra una nube de palabras comparativa entre los
que mencionan a ambos candidatos (menciones a Donald Trump en color rojo y a Joe
Biden en color azul). Su utilidad es mostrar, a modo de “flash” o vista rapida, los
temas o conceptos mencionados en cada uno de los discursos.
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Figura 32. Nube de palabrass Trump vs Biden
Fuente: Elaboracion propia

3.2.3 Andlisis de sentimientos

El analisis de sentimientos (sentiment analysis en inglés) es el proceso de determinar
el tono emocional que hay detras de una serie de palabras, de modo que se utiliza
para intentar entender las actitudes, opiniones y emociones expresadas en una
mencion online. El andlisis de sentimiento es extremadamente Util en la monitorizacion
de las redes sociales como Twitter, ya que permite hacernos una idea de la opinién
publica general sobre ciertos temas. Los beneficios del andlisis de sentimiento son
numerosos e importantes, de modo que la habilidad de extraer informacion de datos
de las redes sociales es una practica que ya estan adoptando organizaciones a nivel
mundial. En el contexto de este proyecto, existe una variedad de diccionarios para
evaluar la opinion o la emocion en un texto. El paquete “tidytext” contiene tres Iéxicos
distintos en su conjunto de datos acerca de sentimientos. Estos tres léxicos son:

- AFINN, de Finn Arup Nielsen
- bing, de Bing Liu y sus colaboradores
- nrc, de Sahif Mohammad y Peter Turney

Los tres Iéxicos se basan en unigramas (0 palabras sueltas). Estos Iéxicos contienen
muchas palabras en inglés y a las palabras se les asignan puntuaciones de
sentimiento positivo 0 negativo, asi como también posibles emociones como alegria,
ira, tristeza, etc. El Iéxico nrc categoriza las palabras de forma binaria (“si”/“n0”) en
categorias de positivo, negativo, ira, anticipacion, disgusto, miedo, alegria, tristeza,
sorpresa y confianza. El Iéxico de Bing clasifica las palabras de forma binaria en
categorias positivas y negativas. El Iéxico AFINN asigna palabras con una puntuacion
que va de -5 a 5, con puntuaciones negativas que indican sentimiento negativo y
puntuaciones positivas que indican sentimiento positivo. Toda esta informacion se
tabula en el conjunto de datos de sentimientos, y el paquete “tidytext” de R
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proporciona la funcion get_sentiments (), que evalla el sentimiento de cada palabra u
oracion. Este trabajo analizar4 cada uno de los conjuntos de datos obtenidos a partir
de los léxicos de sentimientos “bing” y “nrc”.

En todos los conjuntos de datos, el diccionario otorga a la palabra “trump” un
sentimiento positivo de elevada puntuacion debido a su significado (triunfo). No
obstante, es muy probable que se contemplen tuits que contengan esta palabra y que
no tengan connotaciones positivas (mensajes de critica, reproches, ataques viscerales
o incluso descalificaciones). Véase la seccion 3.2.4 de este mismo trabajo. A modo de
conclusion, siempre hay que tener en cuenta el contexto. Ademas, cuando se analizan
palabras individuales, no se puede diferenciar el doble sentido. Por ejemplo, el 1éxico
“nrc” da a la palabra “hope” una clasificacion positiva, pero si el tweet dijera “there is
no hope” estariamos en presencia de una expresion negativa.

Empezamos con el |éxico “bing”. Mostramos, para cada conjunto de datos, el top 15 de
palabras agrupadas por sentimiento en modo binario (negativo o positivo). En este
primer analisis, por consiguiente, no se entra en detalles en cuanto a la especificacién
del sentimiento, dentro del grupo positivo o negativo.
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Figura 33. Top 15 palabras agrupadas por sentimiento binario conjunto de datos “#Elections2020”
Fuente: Elaboracion propia
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“@realDonaldTrump” :
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Figura 34. Top 15 palabras agrupadas por sentimiento binario conjunto de datos “@realDonaldTrump”
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 35. Top 15 palabras agrupadas por sentimiento binario conjunto de datos “@JoeBiden”
Fuente: Elaboracion propia

Vamos a centrarnos ahora en el Iéxico “nrc”. Para cada conjunto de datos se muestra
un top 15 de palabras mas repetidas segun los distintos tipos de sentimiento que

contempla este diccionario.
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Figura 36. Top 15 palabras agrupadas por tipo de sentimiento conjunto de datos “#Elections2020”
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 37. Top 15 palabras agrupadas por tipo de sentimiento conjunto de datos “@realDonaldTrump”
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 38. Top 15 palabras agrupadas por tipo de sentimiento conjunto de datos “@JoeBiden”
Fuente: Elaboracion propia

Siguiendo con el Iéxico “nrc” y tal y como se hizo con el Iéxico “bing”, para cada
conjunto de datos se muestra a continuacién el top 15 de palabras agrupadas por
sentimiento en modo binario (negativo o positivo).
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Figura 39. Top 15 palabras agrupadas por sentimiento binario conjunto de datos “#Elections2020”
Léxico “nrc”. Fuente: Elaboracion propia
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Figura 40. Top 15 palabras agrupadas por sentimiento binario conjunto de datos “@realDonaldTrump”
Léxico “nrc”. Fuente: Elaboracién propia
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Figura 41. Top 15 palabras agrupadas por sentimiento binario conjunto de datos “@JoeBiden”
Léxico “nrc”. Fuente: Elaboracién propia

Por dltimo, se muestran diagramas de barras correspondientes a los sentimientos
encontrados por el diccionario “nrc” en cada uno de los conjuntos de datos. Cada
sentimiento se distingue por un color y lleva asociada una barra que corresponde con
Su puntuacion.



Conjunto de datos '#Elections2020'
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Figura 42. Puntuacion sentimientos encontrados conjunto de datos ‘#Elections2020’.
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 43. Puntuacion sentimientos encontrados conjunto de datos ‘@realDonaldTrump’.
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 44. Puntuacion sentimientos encontrados conjunto de datos ‘@JoeBiden’.
Fuente: Elaboracion propia

También es interesante plantearse la cuestion a la inversa y obtener, para cada
muestra, el sentimiento dominante de las palabras TOP halladas en la seccion 3.2.1.
Ello permitira deducir el tono predominante de cada muestra.
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Sentimientos TOP 20 palabras menciones a #Elections2020'
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Figura 45. Puntuacion sentimientos TOP 20 palabras encontradas en el conjunto de datos ‘#Elections2020°.
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 46. Puntuacién sentimientos TOP 20 palabras encontradas en el conjunto de datos ‘realDonaldTrump’.
Fuente: Elaboracion propia

Sentimientos TOP 20 palabras menciones a '@JoeBiden’

4

3
2
0

anger anticipation disgust fear joy negative positive sadness  surprise trust
Sentimientos

sentiment

. anger
. anticipation
. disgust
. fear

N

. negative
. positive
. sadness
. surprise
. trust

Puntuaciones

Figura 47. Puntuacion sentimientos TOP 20 palabras encontradas en el conjunto de datos ‘@JoeBiden’.
Fuente: Elaboracion propia
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3.2.3.1 Andlisis e interpretacion de resultados

Una vez obtenidos los resultados del analisis de sentimientos, conviene hacer un
analisis e interpretacion de los mismos. Empezando por el hashtag neutro
“Elections2020”, el Iéxico “bing”, omitiendo la palabra “trump”, a la que concede la
maxima puntuacion positiva, da un global de 135 puntos negativos frente a 225 puntos
positivos en su top 15 de palabras clasificadas como negativas o positivas. En cuanto
al léxico “nrc”, prescindiendo de la palabra “vote”, a la que concede la misma
puntuacion negativa que positiva, da un global de 169 puntos negativos frente a 361
puntos positivos en su top 15 de palabras negativas o positivas. Este ultimo léxico
permite entrar en detalles de tipo de sentimiento y otorgarles una puntuacion. En este
sentido, se observan puntuaciones muy altas en sentimientos como “anticipation”, “joy”
o “trust” y puntuaciones notablemente mas bajas en sentimientos como “disgust” o
“fear”. En cuanto al diagrama de barras de sentimientos encontrados, encontramos
una brecha de mas de mil puntos entre las puntuaciones de sentimientos positivos y
negativos encontrados. Las puntuaciones “fear” y “joy” van un poco a la par y “trust”
supera los 2000 puntos. Atendiendo a las puntuaciones que se han obtenido en los
graficos del hashtag neutro, parece que esta campafia electoral despierta mas
sentimientos positivos que negativos. La trascendencia de las mismas, por la situacién
econdmica y social del pais, asi como la perspectiva de un posible cambio de ciclo,
pueden ser las razones de la sentencia anterior. No obstante, no podemos afirmarlo a
ciencia cierta. Si bien hay palabras ubicadas en uno y otro sentido, en funcién del tono
de la frase el sentido podria dar un vuelco. Este podria ser el caso de palabras como
“chaos” y “crisis”, en principio negativas, pero que podrian ser usadas en criticas
constructivas o incluso plegarias o llamamientos a una situacion mejor. Esto también
quedaria reflejado en las palabras frecuentes. El tono dominante en el TOP 20 de
palabras asociado a este conjunto de datos es de anticipacion y positivismo.

Siguiendo con las menciones al perfil de Donald Trump, el Iéxico “bing” da una
puntuacion global de sentimientos negativos de 2863, frente a una de 5102 para
sentimientos positivos (3071 puntos si excluimos del andlisis la palabra “trump”) en su
top 15 de palabras. En cuanto al léxico “nrc”, en su top 15 de palabras excluyendo, la
palabra “vote”, otorga una puntuacion global de 3773 en sentimientos negativos y de
4757 puntos en sentimientos positivos. Su diagrama de barras correspondiente a
sentimientos encontrados muestra una diferencia menos acusada entre sentimientos
positivos y negativos, aunque el balance blobal vuelve a ser positivo. No obstante, el
tono dominante asociado al TOP 20 de palabras correspondiente a este conjunto de
datos es de tristeza y negatividad.

En cuanto a las menciones al perfil de Joe Biden, el Iéxico “bing”, en su top 15 de
palabras, concede 10232 puntos a sentimientos negativos y 9545 puntos a
sentimientos positivos. Por su parte, el |éxico “nrc” da en su top 15 de palabras 14562
puntos a sentimientos negativos y 14765 puntos a sentimientos positivos. Su diagrama
de barras correspondiente a sentimientos encontrados muestra un saldo a favor de
sentimientos positivos algo mayor que en el diagrama de barras correspondiente a las
menciones a Donald Trump. Ambos diagramas de barras de sentimientos encontrados
muestran resultados muy parecidos, pero el conjunto formado por las menciones a
Biden supera en puntuacion al de Trump en sentimientos como “joy”, “trust” y
“anticipation”. Las menciones a Trump superan ligeramente a las de Biden, no
obstante, en sentimientos de disgusto. El tono dominante asociado al TOP 20 de
palabras para este conjunto de datos es de confianza y positividad.

A modo de conclusion, si bien el contenido de los tuits con el hashtag de las

elecciones muestra una tendencia global hacia sentimientos positivos, las menciones a
cada uno de los principales candidatos observan diferencias poco significativas en
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cuanto a analisis de sentimientos. Biden aventaja ligeramente a Trump en cuanto a
valoracion global de sentimientos, pero esto no supone en ningdn caso una garantia
de éxito en los resultados electorales. Conviene citar también que el Iéxico “nrc” otorga
una valoracion global positiva en las menciones a cada uno de los principales
candidatos.

3.2.4 ;/Qué dicen los usuarios con mas menciones en Twitter?

Habiendo identificado en la radiografia de tweets a los usuarios con mas menciones
en cada conjunto de datos, es el momento de descubrir qué han dicho en sus
mensajes. Esta parte de la investigacion se va a llevar a cabo mediante palabras mas
frecuentes y andlisis de sentimientos, asi como seguimiento de los textos de algunos
tuits representativos para extraer el contenido de los mismos. Se intentard comprobar
si los usuarios que mas mencionan mantienen o no el tono observado en la mayoria
de datos que ya fueron capturados. Ademas, se realizara una comparativa entre lo que
dicen los usuarios con mas menciones a “@realDonaldtrump” y a “@JoeBiden”.
Empezamos analizando el discurso de los que han utilizado méas veces el hashtag
“#Elections2020” (mensajes de los usuarios “@chooselovetoday” y “@mcjfatima’”).
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Figura 48. Palabras més frecuentes usuarios con mas menciones de “#Elections2020”.
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 49. Palabras clasificadas por sentimiento binario.
Usuarios con mas menciones de “#Elections2020”. Léxico “bing”.
Fuente: Elaboracién propia
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Figura 50. Palabras clasificadas por tipo de sentimiento.
Usuarios con mas menciones de “#Elections2020”. Léxico “nrc”.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 51. Palabras clasificadas por sentimiento binario.
Usuarios con mas menciones de “#Elections2020”. Léxico “nrc”.
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 52. Puntuacién sentimientos encontrados usuarios con mas menciones a “#Elections2020”.
Fuente: Elaboracién propia

Atendiendo a los resultados, los wusuarios con mas menciones al hashtag
“#Elections2020” emplean, como es légico, algunas palabras que ya aparecieron en el
top 20 de palabras frecuentes para dicho hashtag (es el caso de “time”, "trump”,
“election”) y otras nuevas en un tono claramente beligerante (“ChristiansAgainstTrump”
y “republicansagainstTrump”. El andlisis de sentimientos, no obstante, muestra un tono
algo mas positivo. Podemos mostrar algunos textos de hashtags representativos, asi
COmo menciones y expresiones:
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"Heartless bastards! You ALL!ll @realDonaldTrump @stevenmnuchinl
@WhiteHouse @SenateGOP  #ChristiansAgainstTrump  #DumpTrump2020
#Elections2020 #RepublicansAgainstTrump #StimulusNow"

"@realDonaldTrump NOTHING TO BE PROUD ABOUT!! CROOKED WAYS ARE
YOUR SIGNATURE!! @realDonaldTrump @WhiteHouse #Elections2020
#ChristiansAgainstTrump #RepublicansAgainstTrump"

"All the pundits that have opinions about who will win and why, must say they
were wrong, or right, when the race is called\n\nThat would be fair\n\nl honestly
think they make their theories up.\n\n#Elections2020"

"So Democratic Governors are stopping Trump rallies because of covid but
support protests and basketball championship parades?\n\nSee the
stupid?\n\n#Elections2020"

"The hanging chad of 2020 will be, if the ballot was received in time, and what
exactly is the definition of time! :))\n\n#Elections2020"

Analizando contenidos, encontramos un insulto explicito que no se sabe bien a quién
va dirigido; un reproche a los supuestos expertos en elecciones que vaticinan quién va
a ganar, ya que podrian estar equivocados, asi como una critica a los gobernadores
demdcratas en cuanto a la temética covid: impiden mitines de Donald Trump pero
apoyan marchas y desfiles supuestamente multitudinarias por el campeonato de
baloncesto. Por altimo, hay quien escribe que una cuestion decisiva en las elecciones
va a ser el recuento de votos a tiempo, asi como la correcta definicion de tiempo en
este tipo de eventos.

Seguimos analizando el discurso de los que han mencionado méas veces el perfil de
usuario “@realDonaldtrump” (se trata de los mensajes de los usuarios
“@stand_america’ y “@ABCDEFG14766923").

biden -
amendment -
taxes -
corrupt -
values -
prochina -
proabartion -
fuels -
dementia -
borders -
antifossil -
antiamerican -
anti1dth -
weak -

vote -

total -

joe -
endorsement -
complete -
jobs -
defend -

Falabras

=]
=]
(=]

410
Total

=5}
[}

Figura 53. Palabras mas frecuentes usuarios con mas menciones de “@realDonaldTrump”.
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 54. Palabras clasificadas por sentimiento binario.
Usuarios con mas menciones de “@realDonaldTrump”. Léxico “bing”.
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 55. Palabras clasificadas por tipo de sentimiento.
Usuarios con mas menciones de “@realDonaldTrump”. Léxico “nrc”.
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 56. Palabras clasificadas por sentimiento binario.
Usuarios con mas menciones de “@realDonaldTrump”. Léxico “nrc”.
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 57. Puntuacién sentimientos encontrados usuarios con mas menciones a “@realDonaldTrump”.
Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos son coherentes con los que se obtuvieron al analizar la
palabra clave “@realDonaldTrump”, si bien se advierte que el discurso de los usuarios
gue mas la han mencionado se vuelve todavia de corte mas conservador o
republicano. Hallamos palabras que advierten de corrupcion (“corrupt”), aluden a
China o al aborto (“prochina”, “proabortion”) o bien intentan prevenir de futuros
incrementos de tasas (“taxes”). Encontramos mas puntuacion de sentimientos
positivos que negativos en el diagrama de barras de sentimientos, pero ambos
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léxicos, “bing” y “nrc”, dan mas puntuacién global negativa que positiva. Veamos
también qué dicen algunos hashtags a modo de ejemplo:

"“A Biden win would mean the end of Fracking in Pennsylvania, Texas, and
everywhere else. Millions of jobs would be lost, and Energy prices would soar.”
@OANN And we would no longer be Energy Independent!!!"

"Joe Biden is a corrupt politician who has done nothing but betray you for 47
long years - selling out to lobbyists, China, big pharma &amp; foreign countries.
He will stab you in the back. He only cares about political power &amp; he will
use that power to hurt you &amp; enrich his cronies! https://t.co/8B9kZ5sdEJ"

"“President Obama meant a lot to Black people, but he didn’t do a thing for Black
people”. Vernon Jones, Georgia State Represenative, Trump supporter.
@ffweekend"

"MAKE AMERICA GREAT AGAIN!"

"Biden and the Radical Left are asking for the largest tax hike in the history of
the U.S. Remember that when you VOTE!"

El contenido de estos mensajes es claro: las consecuencias negativas de un supuesto
voto al candidato demdcrata Joe Biden. Estas consecuencias se concretan en
pérdidas de puestos de trabajo, guifio a las grandes compafias farmacéuticas chinas y
aumento de impuestos. Se trata, por tanto, de un calco del mensaje habitual de Donald
Trump en Twitter durante la campafia electoral. Los que mas mencionan su nombre de
perfil, por consiguiente, son bastante afines a su partido. Nétese que uno de los
mensajes es el eslogan de campafia del propio Donald Trump.

Por uUltimo, se analiza el discurso de los usuarios con mas menciones a “@JoeBiden”
(se trata de los mensajes de los usuarios “@PAmMegazo” y “@Michael32957419”).
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Figura 58. Palabras mas frecuentes usuarios con mas menciones de “@JoeBiden”.
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 59. Palabras clasificadas por sentimiento binario.
Usuarios con mas menciones de “@JoeBiden”. Léxico “bing”.
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 61. Palabras clasificadas por sentimiento binario.
Usuarios con mas menciones de “@JoeBiden”. Léxico “nrc”.
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 62. Puntuacién sentimientos encontrados usuarios con mas menciones a “@JoeBiden”.
Fuente: Elaboracién propia

Ambos léxicos dan mas puntuacion positiva que negativa a las palabras encontradas.
Los resultados son coherentes con los obtenidos a partir de “@JoeBiden” y se
observan palabras nuevas en el discurso, como “communist” o “wuhan”’. A
continuacion, se muestran algunos tuits:

"@hydehunter2017 @JoeBiden Which church does Trump attend? Is it Christlike
to teargas &amp; run over peaceful protesters to go &amp; hold the Bible upside
down in front of a church? Is it christlike to sleep with pornstars &amp; pay them
off for political power?Jesus calls it, “Hypocrites”.
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"@MiBoomer @JoeBiden Desperation &amp; Scaremongering is Trump’s
tactics, but the problem is Biden isn’t Hillary because many people know Joe
&amp; will not buy Trump’s lies! Statistics don’t lie! Only ghosts will believe
Trump’s lies!”

"@JoeBiden Median U.S. household income rises 6.8% to $68,700 in 2019,
poverty rate falls for fifth year. Paul D. USA TODAY. But democrats J. B. engaged
Chinese Communist of Xi mob to spread Wuhan COVID -19, destroy economic in
USA and cheating the the whole world in 2020 to win election."”

"@JoeBiden We shall vote Trump again and let him stop engagement between
Chinese communist party and democrats in past 42 years. Trump created more
jobs for Americans and restore economics in the USA by adding more sanctions
to CCP, N Korea &amp; Russia who against human right &amp; freedom."

El contenido de estos mensajes es mas ambiguo que el de los que mas han
mencionado el perfil de Trump. Detectamos ataques a ambos candidatos electorales.
El primer tuit es un ataque visceral a Donald Trump, que dice llamarse cristiano pero
que ataca con gas lacrimégeno a los manifestantes y se acuesta con actrices porno. El
segundo tuit sigue en una linea parecida y acusa a Trump de embustero al que las
estadisticas acabaran poniendo en evidencia. No obstante, los dos ultimos tuits son un
ataque a la causa demdcrata. Se les acusa de involucrarse con la mafia comunista
china para difundir el covid y hundir la economia americana, asi como de hacer
trampas para ganar las elecciones. El ultimo tuit es una declaracién de intenciones: se
votard a Trump para que siga creando empleo y aplique sanciones a China y a Rusia,
medidas necesarias para garantizar derechos humanos y libertades. A la vista de los
resultados, no sabria decir a ciencia cierta de qué lado se posicionan los que mas han
mencionado el perfil de Joe Biden, ya que encuentro opiniones contrapuestas en los
tuits que se han seleccionado para analizar sus contenidos. Lo que si que puedo
constatar es que los que mas han usado la mencion a Joe Biden lo han interpelado
tanto positiva como negativamente.

Los tuits que incluyen el Hashtag neutro se distinguen en cuanto a tematica y tono de
los que mencionan a los candidatos. Si bien en estos Ultimos el tono habitual es de
critica y de advertencia, en el primer caso, a menos que se trate de un insulto, se
aborda la teméatica covid, posibles vaticinios de resultados y se plantea cémo se debe
gestionar el tiempo para un procesamiento correcto de los votos. No es tan habitual
hallar mensajes de critica, reproche o ataque.

Para terminar esta seccion, el siguiente word cloud establece una comparativa entre
las palabras mas usadas por los que mas han mencionado a “@realDonaldTrump” y
los que mas han mencionado a “@JoeBiden”. El color rojo corresponde al bando
republicano y el azul al demdcrata. Notese la presencia de palabras nuevas tanto en el
discurso republicano (“prochina”, “proabortion”, “taxes”), como en el demdcrata
(“communist”, “wuhan”) respecto a la nube de temética similar que se mostré en la
Figura 32. Esta nube de palabras nos muestra una vista rapida de los temas o
aspectos mas repetidos en cada uno de los discursos de los que han protagonizado
mA&s menciones.
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Figura 63. Nube de palabras discurso de usuarios con mas menciones a Trump y a Biden.
Fuente: Elaboracion propia

3.2.5 Estrategias seguidas por los principales candidatos

En este apartado, siguiendo la metodologia observada en otro trabajo afin (Martinez,
2019), se intenta determinar, en base a la lectura secuencial de los tuits, el lenguaje
empleado, el tono y la orientacion de los mismos, para descubrir la estrategia seguida
por cada uno de los principales candidatos, si la hubiera. Ello permitir4 establecer si
estas estrategias estan en sintonia con los mensajes de quienes han protagonizado
mas menciones a cada uno de los candidatos.

Donald Trump, candidato republicano, utiliza Twitter para anunciar medidas o lanzar
sus opiniones a bocajarro, utilizando un lenguaje directo y sin ambages, idéntico al de
sus discursos multitudinarios presenciales. La mayoria de las veces que comparte
publicaciones es de él mismo, de la Casa Blanca (@WhiteHouse) y de la cuenta oficial
de su campafna (@TeamTrump). En el periodo de tiempo analizado para el presente
trabajo, una parte nimia de sus tuits se destina a menciones a otros usuarios,
aludiendo casi siempre a medios de comunicacion como Breitbart News
(@BreitbartNews) o Fox News (@FoxNews). Los hashtags o etiquetas son un recurso
gue emplea todavia con menos asiduidad, en la mayoria de casos para escribir #maga
(abreviatura de “Make America Great Again” -haz a América grande de nuevo-, su
eslogan) y #vote (vota). Trump se ha servido de Twitter para construirse como un
personaje provocador y para mantener una imagen de persona ajena al establishment
politico. Usa su cuenta personal y no institucional y hace de Twitter un instrumento
para controlar el ciclo de la informacion (Lakoff, 2018). Podemos concluir afirmando
que la estrategia de Trump en esta campafa a partir de sus tuits se sustenta en cuatro
pilares: el marco preventivo (ser el primero en dar un marco a una idea), la distraccion
(desviar la atencion sobre los asuntos reales), la desviacion (atacar al mensajero) y el
globo sonda (poner a prueba la reaccién publica). Veamos algunos ejemplos:
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Donald J. Trump & 000
@realDonaldTrump

Joe Biden is the candidate of rioters, looters, arsonists,
gun-grabbers, flag-burners, Marxists, lobbyists, and
special interests. | am the candidate of farmers, factory
workers, police officers, and hard-working, law-abiding
patriots of every race, religion and creed! #MAGA
Traducir Tweet

11:35 p. m. - 1 nov. 2020 - Twitter for iPhone

Figura 64. Ataque personal a Joe Biden y elogio a su propia candidatura.
Fuente: https://twitter.com/realDonaldTrump/status/1323030938952060928

Donald J. Trump & oo0
@realDonaldTrump

If you vote for Biden, your kids will not be in school,
there will be no graduations, no weddings, no
Thanksgiving, no Christmas, and no Fourth of July!

Traducir Tweet

GOODYEAR, AZ

e LIVE

TEXT
: PRESIDENT DONALD J, TRUMP IN GOODYEAR, AZ 8844
0:09 | 8,3 M reproducciones & f TO 88022

De Team Trump (Text VOTE to 88022) &

Figura 65. Advertencias alos votantes de Joe Biden.
Fuente: https://twitter.com/realDonald Trump/status/1321594088676761601

59


https://twitter.com/realDonaldTrump/status/1323030938952060928

Donald J. Trump &
@realDonaldTrump

Thank you Goodyear, Arizona! Get out and VOTE —
Together, we are going to MAKE AMERICA GREAT
AGAIN!

Traducir Tweet

. ‘ S \
5 . 1,6 M reproducciones
A * i pu -

De Dan Scavino®™ , @
12:19 a. m. « 29 oct. 2020 - Twitter for iPhone

Figura 66. Instando a la poblacion de Arizona a votar y proclamando su eslogan.
Fuente: https://twitter.com/realDonaldTrump/status/1321592371570569217

Donald J. Trump &
@realDonaldTrump

Joe Biden is a corrupt politician and he's
COMPROMISED. China is desperate for Biden to win
because if Biden Wins, CHINA WINS — and China will
OWN AMERICA. This corruption is EXACTLY why |
decided to run for President in the first place...

Traducir Tweet

4:06 a. m. - 24 oct. 2020 - Twitter for iPhone

Figura 67. Acusando a Biden de politico corrupto que va a dejar el pais en manos de China.
Fuente: https://twitter.com/realDonaldTrump/status/1319822456480100354

En definitiva, Trump insta a los norteamericanos a votar, ataca de forma feroz a su
adversario Biden y se reivindica como Unica opcion valida ante los peligros que
amenazan la continuidad de unos valores conservadores que considera la esencia y la
grandeza de la naciébn americana. Apuesta claramente por la polarizacion y el
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enfrentamiento, en el que apenas se atisban narrativas constructivas. Su discurso,
ademas, es claramente nacionalista y proteccionista. Esta estrategia esta en perfecta
sintonia con los que mas le mencionan en Twitter, que incluso radicalizan su discurso
cuando se trata de atacar a su adversario Biden. El discurso de estos ultimos, por
consiguiente, es un calco del suyo propio.

Por su parte, el candidato democrata Joe Biden presenta un perfil mas bajo o actividad
menos vertiginosa en redes sociales que su contrincante Donald Trump. Su usuario es
“@JoeBiden” y en su imagen de perfil muestra un rostro sonriente, a diferencia de la
de Trump, que hace gala de un gesto mas serio y adusto. Su biografia es mas extensa
que la de su adversario, desvela mas sobre su personalidad y vida privada, lo que
denota un cierto interés en darse a conocer. “Senador, vicepresidente, candidato a la
presidencia en 2020, marido de @DrBiden, orgulloso padre y abuelo. Amante del
helado, la aviacion y @Amtrak”, podemos leer en su perfil. Si bien desde que abri6 su
cuenta en 2007 el numero de tuits y su nimero de seguidores es mas discreto que el
de Trump, asi como su porcentaje de retuits, en esta campafia electoral, no obstante,
ha publicado mas tuits que su adversario (véase el grafico con la distribucién de tuits
capturados mostrado anteriormente). Cada vez que comparte una publicacion, suele
ser de @TeamJoe (la cuenta oficial de su campafia), de la candidata a la
vicepresidencia @KamalaHarris o de su esposa, @DrBiden. Una diferencia notable
con Trump es que es mas proclive a realizar menciones. En ellas, se nombra a él
mismo y a la fundacion Biden (@bidenfoundation). También recurre a las etiquetas en
un porcentaje mayor que Trump, siendo las mas comunes “#demdebate” (debate
demdcrata) y “#demconvention” (convencién demdcrata). Ademas, sus publicaciones
en Twitter estan repletas de palabras alentadoras y reconfortantes. Mientras que entre
las 50 que mas repite el actual presidente solo cuatro son positivas (genial, gracias,
orden y mejor), entre las de Biden se cuentan hasta 11, y la mitad de ellas se repiten
més de diez veces. El candidato demdcrata tuitea con mucha frecuencia términos
como juntos, ayuda, futuro, construir, cambio y proteger. Tuitea mas frecuentemente la
palabra América y derivados que el propio Donald Trump, que ha centrado buena
parte de su estrategia en la confrontacién. Biden se muestra como un candidato
optimista, capaz de devolver la concordia al pueblo estadounidense. Podria decirse
que la estrategia de Biden, a partir del seguimiento de sus tuits en esta campafia, ha
sido la de intentar mantener un perfil bajo, buscando no cometer errores y teniendo
como eje central de su discurso echar a Trump. El candidato demécrata ha querido
centrar su discurso en lo malo de su oponente y en la vision social de su programa.
Otra baza importante de su estrategia es la introduccion de Kamala Harris como
candidata a la vicepresidencia, quien ofrece mas activos que él mismo, tanto por
frescura como por sectores sociales, con los que puede llegar a conectar. Veamos
algunos ejemplos:

=" Joe Biden 2

‘z @JoeBiden

President Obama and | left President Trump a playbook
on how to deal with pandemics. He flat-out ignored it.
And we're suffering every day because of it.

Figura 68. Critica a Trump por su mala gestién sobre la pandemia.
Fuente: https://twitter.com/JoeBiden/status/1322620606098137088
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&% Joe Biden @&
73 @JoeBiden

Presidents lead by example.

Mask up.

Traducir Tweet

~

12:20 a. m. - 1 nov. 2020 - Twitter Web App
Figura 69. Compromiso y seriedad frente a la pandemia.
Fuente: https://twitter.com/JoeBiden/status/1322679745662881798

y Joe Biden & @JoeBiden - 25 oct, 000
ﬁ Folks, it's go-time. There are just 10 days left until Election Day, and we need
your help.

Chip in $10 to help bring this across the finish line:

BID N
HARRIS

CHIPINTO

ELECT JOE
& KAMALA

DONATE NOW =

Chip in to elect Joe Biden and Kamala Harris
Join us! Contribute today.
&’ secure.actblue.com

Figura 70. Solicitando un donativo a sus votantes, junto a Kamala Harris.
Fuente: https://twitter.com/JoeBiden/status/1320137745696649216
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? Joe Biden &
7 @JoeBiden
J ©locBiden

Imagine a day in the not too distant future when you
can enjoy a dinner out with your friends, a night at the
movies, or when you can celebrate your birthday,
wedding, or graduation surrounded by your nearest
and dearest.

We can get there — together.

Figura 71. Ejemplo de mensaje positivo. Promesa de tiempos mejores que debe cumplirse.
Fuente: https://twitter.com/JoeBiden/status/1320122899655634944

No puedo afirmar con la misma rotundidad que en el caso de Trump que los que mas
han mencionado a Biden estén alineados con su estrategia electoral, ya que en los
discursos analizados, si bien hay mensajes con una clara tendencia de echar a Trump,
también encontré criticas y ataques a la causa demdcrata. No obstante, en el andlisis
de sentimientos de sus menciones hallé palabras en la misma linea alentadora y
reconfortante de Biden, como por ejemplo “freedom” , “peaceful” o “win”.

Una vez conseguido el propésito de esta seccién y desveladas cada una de las
estrategias, conviene citar también que ambos candidatos tienen en comuin que en sus
discursos han utilizado de forma recurrente la palabra “votar” (algo de esperar
tratAndose de una campafa electoral), asi como el apellido de su contrincante (Trump
nombra muchas veces a Biden y Biden a Trump). No obstante, hay temas que no
comparten en absoluto. Mientras Biden hace alusion a la pandemia con términos como
“mascarilla” o “Covid-19”, el coronavirus no forma parte del eje central del discurso en
los tuits de Trump. En su lugar, Trump nombra mas veces conceptos relacionados con
la economia, como “trabajos” o “impuestos”.

4. Obtencion de resultados y conclusiones

Una vez finalizado el disefio e implementacion del trabajo, en esta seccién se
enumeran y valoran los resultados obtenidos y se extraen las conclusiones de estos.
Los resultados obtenidos representan una aportacion original, la cual actualiza los
conocimientos que hubiese hasta el momento sobre usos de Twitter durante
campanas electorales que tocan a su fin. En particular, se ha estudiado el uso de
Twitter durante los Ultimos dias de las elecciones presidenciales de EEUU en 2020.

4.1 Obtencién de resultados

Mediante la captura y procesamiento de tuits a partir del entorno de desarrollo
RStudio, he podido cumplir de forma satisfactoria el primer objetivo principal de este
proyecto, la obtencion, limpieza y radiografia de los mensajes generados y difundidos
en Twitter durante los ultimos dias de la campafia electoral correspondiente a las
presidenciales de 2020 en EEUU. No obstante, si bien el nimero de tuits para la
presente investigacion es aceptable, podria haber sido mucho mas copioso y haber
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contemplado méas hashtags neutros representativos que ayudasen a enriquecer el
trabajo aun méas si cabe. Si bien inicialmente me habia propuesto realizar el
seguimiento de la campafa electoral durante la quincena previa al dia de las
elecciones (3 de noviembre), limitaciones tecnoldgicas debidas a Twitter y a la funcion
del lenguaje R search_tweets acotaron la investigacion entre los dias 30 de octubre y
2 de noviembre de 2020. Otro proposito fallido fue sacar toda la informacién del
timeline y las caracteristicas de los usuarios @realDonaldTrump y @JoeBiden
mediante la funcion userTimeline() de R. Esto hubiese facilitado el seguimiento de su
actividad en Twitter a lo largo del tiempo en periodos mucho més espaciados y mejor
definidos que los que se muestran en este trabajo en cuanto a distribucién de tuits por
horas, un poco mermados al restringirse sélo a un dia de la investigacion (30 de
octubre). En este sentido, otra cuestion crucial fue realizar toda la captura de tuits de
una unica vez y durante el mismo dia. Haber realizado capturas durante varios dias
para unir después todos los datos hubiese enriquecido los resultados y hubiese
facilitado un analisis de evolucion temporal mas completo. Ademas, cada una de estas
capturas podria haber incorporado algun que otro hashtag neutro adicional al que se
ha usado en este trabajo.

Por otra parte, el resultado final cumple también con el segundo objetivo principal de
este trabajo, esto es, se ha realizado un andlisis de las publicaciones correspondientes
tanto a los que mencionan a los principales candidatos electorales como a los que
usan el hashtag neutro que alude a la campafia electoral y se ha detectado lo dicho
por parte de los que mencionan cada conjunto de datos. Se ha realizado un gran
ejercicio de analisis y obtencién de resultados, capaz de satisfacer la totalidad de los
objetivos mas especificos o secundarios (deteccibn de palabras mas frecuentes,
obtencion de algun Word Cloud y analisis de sentimientos, etc.). No obstante, el
camino recorrido ha sido arduo y dificil y no ha estado exento de contratiempos
metodoldgicos. Si bien este trabajo fue concebido para realizar el seguimiento
electoral de una camparna electoral en Twitter, dando cierta relevancia a la estrategia
electoral seguida por cada uno de los candidatos, ha evolucionado hacia el uso de
Twitter durante el final de una campafa electoral. La razén principal de este giro
metodoldgico es que el trabajo fue tomando forma en torno a lo que comentan los que
interpelan a los principales candidatos y los que utilizan el hashtag neutro de las
elecciones, dando mucho peso a cuestiones como el uso que se hace de los tuits y las
posibles diferencias en el tono utilizado para cada uno de los conjuntos de datos. Ello
ha potenciado la presencia en este trabajo de palabras mas frecuentes y del analisis
de sentimientos a partir de diccionarios a tal efecto. La estrategia seguida en Twitter
por cada uno de los principales candidatos electorales, finalmente, pasa a un segundo
plano en el contexto de este trabajo de ciencia de datos y se compara con lo expuesto
por los usuarios que mas menciones han realizado a cada uno de ellos con el fin de
hallar si estos ultimos corresponden a los lideres que mencionan o bien estan
ideolégicamente en las antipodas. En este sentido, los resultados han sido mas
dispares entre los usuarios que mas han mencionado el perfil de Joe Biden que entre
los que han mencionado el perfil de Donald Trump. Para estos ultimos, se observé que
incluso se radicalizaba el tono del discurso del propio candidato, volviéndose si cabe
de corte mas conservador.

4.2 Conclusiones

Habiendo sefalado en el subapartado anterior que el resultado final cumple con los
principales objetivos planteados, en esta seccién, a la vista de los resultados
obtenidos, confirmo mi hipétesis inicial de investigacion conforme existen diferencias
significativas en el contenido de las menciones para cada conjunto de datos,
especialmente entre los perfiles relevantes que mas han mencionado a cada uno
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de los candidatos. Las razones por las que considero que esta hipotesis queda
validada se han expuesto a lo largo de este trabajo, pero se resumen a continuacion:

- Las menciones al hashtag neutro “Elections2020”, a diferencia de las
menciones a los candidatos electorales, representan el Unico conjunto de
datos que se relaciona con el tema covidl9, aportando asi algo de
informacidn sobre el contexto en que se desarrolla la campafa electoral.

- Mientras que el tono dominante de las palabras TOP para el conjunto de
datos “Elections2020” es de anticipacion y positivismo, en el caso de
‘@realDonaldTrump” es de tristeza y negatividad y en el caso de
‘@JoeBiden” es de confianza y positividad. En este sentido, conviene
sefialar también que en el andlisis de sentimientos de los usuarios con mas
menciones a “@realDonaldTrump” tanto el Iéxico “bing” como el “nrc”
otorga mas puntuacion global negativa que positiva.

- El contenido de las menciones al conjunto de datos “@realDonaldTrump”
es mucho mas claro que el correspondiente a las menciones al conjunto de
datos “@JoeBiden”. Si bien el primero no hace mas que advertir de las
posibles consecuencias negativas de un posible voto a Joe Biden, en el
segundo hallamos tanto elogios como ataques a ambos candidatos
electorales.

- Si bien el tono habitual de las menciones a los candidatos es de critica y
advertencia, en el caso de las elecciones hallamos contenidos mas
diversos y es mas dificil encontrar mensajes de critica, reproche o ataque.

Por todo lo expuesto anteriormente, atendiendo a los resultados obtenidos, se
concluye que esta investigacién cumple con sus principales objetivos iniciales y que
se verifica también su hipétesis de partida.

4.3 Aspectos susceptibles de mejora

Esta investigacion presenta algunas limitaciones que merecen ser discutidas. La
primera es en torno al marco temporal en el que se ha desarrollado el estudio, ya que
un espectro cronolégico superior hubiese permitido una comparativa de uso de Twitter
antes, durante e incluso después de la campafia electoral. Ello, l6gicamente, hubiese
permitido plantearse nuevas preguntas en el marco de un seguimiento de campafa
electoral en Twitter mucho mas completo, como por ejemplo si el tono o el mensaje
observado entre los que mas interpelan a los candidatos varia durante los dias de
campafia.

Por otra parte, la ausencia de software adecuado necesario para abarcar un mayor
corpus de estudio o que ofreciese informacién estadistica que permitiera identificar
ciertos resultados ha impedido, por ejemplo, obtener ratios que ayudasen a entender
qué mensajes funcionan mejor o determinar las comunidades creadas junto a los
perfiles relevantes, asi como las posibles relaciones entre las comunidades creadas a
nivel morfoldgico.

Por ultimo, si bien en este trabajo se ha abordado de forma notable el andlisis de
sentimientos para determinar el tono y la orientacion de las menciones, una
herramienta de monitorizacion que ofreciera un andlisis de sentimiento para conocer
reacciones en la red o contextualizarlas mediante la recopilacion de opiniones hubiera
permitido, ademas, conocer el grado de aceptacién o controversia generado por las
menciones a los candidatos, permitiendo determinar asi la actitud de la ciudadania
norteamericana ante los temas abordados en la red en visperas de elecciones.
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4.4 Lineas de trabajo futuras

En esta seccion comentaré brevemente las cuestiones relacionadas con el trabajo que
podrian ser abordadas en el futuro por otros investigadores.

En este trabajo se han clasificado palabras en funciéon de sentimientos y polaridad
para descifrar qué dicen los que hacen menciones a ciertos conjuntos de datos. Si
bien esto ya es un gran logro, no obstante, desde el primer momento se ha reconocido
la necesidad de poner estos resultados en entredicho en funcién del contexto, ya que
el andlisis de palabras individuales no es capaz de diferenciar el doble sentido. Lineas
de investigacion futuras deberian contemplar la informacién no textual que acompafia
a los mensajes y publicaciones en el analisis de la polaridad. Elementos como videos,
iméagenes, animaciones, likes y retweets facilitardn aun mas la clasificacion de
sentimientos y permitirdn conocer mucho mas de lo que se percibe en el texto escrito.
Confio que en un futuro no muy lejano se resuelva un tema clasico pendiente del
analisis de sentimientos como es la deteccion del sarcasmo, la ironia, la ambigtedad o
la dependencia del contexto. No obstante, es muy posible que también aparezcan
nuevos problemas en lo referente al analisis de sentimientos, como por ejemplo el
spam de opiniones, mensajes o publicaciones que pretendan manipular el sentimiento
global de las personas hacia una determinada cuestién. Tener un control sobre este
problema sera necesario para garantizar un andlisis de sentimientos de cierta calidad.
Por otra parte, estoy convencido de que el nivel de detalle en que en este trabajo se
han medido los sentimientos también cambiara en el futuro. Dejando atras la escala
binaria de lo positivo y negativo, los nuevos sistemas de andlisis podran saber como
se sienten las personas y daran el salto desde los sentimientos hasta las emociones.
En el futuro, el analisis de sentimientos nos va a abrir las puertas a un mundo tan
inquietante como fascinante a partes iguales. En un contexto de elecciones
electorales, puede que estudios mucho mas completos que la presente investigacion
sean por fin capaces de predecir el resultado de las mismas a partir de mensajes
publicados en redes sociales como Twitter. Atras quedaran los tradicionales modelos
de Machine Learning dependientes de bases de datos previamente etiquetadas para
poder ser entrenadas y utilizadas, dando paso a sistemas basados en técnicas de
inteligencia artificial capaces de acometer empresas como la prediccion de resultados
en unas elecciones. Cientificos de la Universidad de Granada son pioneros en el uso
de este tipo de técnicas y han publicado su trabajo en la revista internacional IEE
Access. Puede que el futuro inquietante y fascinante a partes iguales antes
mencionado esté mucho mas cerca de lo que imaginamos.
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6. Anexo. Cédigo R utilizado

En esta seccidon, se proporciona al lector interesado acceso al enlace
https://drive.google.com/drive/u/O/folders/1gdEIZSvmmrOYL 7fvsxnw4xw2HBRIMIL,
gue contiene el documento Worpad “full_code” con el cédigo R utilizado para el
desarrollo del presente trabajo.

70


https://sites.google.com/site/miningtwitter/questions/talking-about/wordclouds/comparison-cloud
https://sites.google.com/site/miningtwitter/questions/talking-about/wordclouds/comparison-cloud
https://sites.google.com/site/miningtwitter/questions/sentiment/sentiment
https://rpubs.com/Joaquin_AR/334526
https://www.granadahoy.com/granada/analisis-Twitter-predecir-resultados-electorales_0_1516648324.html
https://www.granadahoy.com/granada/analisis-Twitter-predecir-resultados-electorales_0_1516648324.html
https://es.wikipedia.org/wiki/Bot
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1qdEIZSvmmr0YL7fvsxnw4xw2HBRIMfjL

