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Resumen

Twitter proporciona un caudal de opinién totalmen-
te espontineo y al alcance del que quiera recogerlo. El
volumen de informacion supera con creces el volumen
de cualquier sondeo y el muestreo es continuo.Sin em-
bargo, la informacion es desestructurada, limitada a 140
caracteres y presenta numerosas dificultades a la hora de
segmentar por edad, sexo, nivel de estudios o economi-
co. Para obtener resultados concluyentes de esta nueva
fuente de opinidn es preciso aplicar nuevos métodos de
andlisis que permitan comprender la reaccion de los ciu-
dadanos tanto ante eventos sefialados como en el dia a

dia.

En este articulo se analiza el caso particular de las elec-
ciones del 20N en Espafia a fin de determinar nuevas
vias de andlisis de campafias electorales.
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Abstract

Twitter provides a completely spontaneous flow of opi-
nion ready to be picked up. The amount of information
far exceeds the volume of any survey and the samplingis
continuous. However, the information is unstructured,
limited to 140 characters and presents numerous diffi-
culties to be segmented by age, sex, educational or econo-
mic level. In order to take advantage of this new source
of opinion, we need to apply new analytical methods to
understand the reaction of citizens to specific events and
day to day.

In this article we study the case of the Spanish General
Elections on November 20 to determine new methods for
analyzingpolitical campaigns.
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|. INTRODUCCION

El desarrollo de las redes sociales ha creado nuevas
vias de comunicacién y expresiéon de opinién de los
ciudadanos. En cada proceso electoral va aumentando
el interés de los gestores de las campanas en tener una
presencia activa en las redes sociales, entre ellas Twit-
ter. Actualmente casi todos los partidos y candidatos
principales tienen un perfil creado en Twitter que ges-
tionan en colaboracién con su equipo, con mucha mas
intensidad en periodos electorales. Por otra parte, los
ciudadanos pueden interactuar con ellos, hacerse eco
de sus mensajes, seguir sus lemas, mostrar su des-
acuerdo o simplemente citarlos por su nombre real.
Todo esto se realiza por medio de breves mensajes de
140 caracteres, llamados tweets, que imponen una con-
cision en el contenido.

Estas pequefias piezas de informaciéon pueden conte-
ner ademds del texto una serie de componentes que
enriquecen el contenido como etiquetas (#hashtags)
para enfatizar el contenido del mensaje y hacer que
se propague mejor por la Red, marcas que determinan
que el mensaje no es original sino una retransmision
(RT, Via), menciones especificas a otros usuarios de
Twitter (@usuario) y enlaces a sitios Web que amplian
el contenido del mensaje. Todos estos componentes
debidamente analizados en su conjunto pueden pro-
porcionar informacién sobre qué tipo de actividad se
estd produciendo en las campanas electorales, qué le-
mas son los que mas se estan usando, qué mensajes
se estan difundiendo, qué candidatos o partidos estan
captando la atencién de los ciudadanos, qué medios
de comunicacién o blogs estan siendo més citados y
qué tipo de relaciones existen entre los usuarios que
estan interactuando.

La aplicacién de las tecnologias de mineria para ex-
traer valor del caudal continuo de millones de tweets
generados por los usuarios en Twitter estd abriendo
nuevas lineas de investigacion, entre ellas la predic-
ciéon de resultados electorales. Actualmente existen
dos corrientes de opinién cientifica sobre la capacidad
de predecir resultados electorales analizando la par-
ticipacion ciudadana en Twitter. Por una parte, hay
una opinién favorable, cuyo caso més destacado es
el estudio realizado por Tumasjan (Tumasjan, 2010) y
en el otro extremo una corriente critica desde los tra-
bajos de Panagiotis (Panagiotis, 2011), (Gayo-Avello
(Gayo-Avello, 2011) y Jungherr (Jungherr, 2011). En
el momento actual no existe un método validado y
reproducido en distintos escenarios que permita pre-
decir elecciones. No obstante, el anéalisis de elecciones

puede contribuir conocer mejor el entorno social en
las campanas electorales y a aportar nueva luz hacia
nuevos procesos de prediccion de resultados.

A continuacion se analizan algunos aspectos de la
campana de las elecciones generales del 20N en Twit-
ter, como la participacién de los ciudadanos, el estado
emocional de los politicos, la popularidad de los can-
didatos, las relaciones entre ellos y la prediccion de
resultados electorales.

Il. PARTICIPACION DE LOS CIUDADANOS
DURANTE LA CAMPANA

La participacién ciudadana en Twitter ha estado mar-
cada por los grandes eventos como se puede apreciar
en la Figura 1 que muestra la evolucion diaria del na-
mero de personas que participaron y de la cantidad
de tweets que se publicaron. Destacan las siguientes
fechas: el 15 de octubre (manifestacion global de in-
dignados), el 7 de noviembre (debate televisivo de
Rubalcaba-Rajoy) y el 20 de noviembre (dia de las
elecciones).

En la fecha de mayor expectacion, el 7 de noviem-
bre, el niimero de ciudadanos que opinaron fue de
casi 170.000, pudiéndose considerar como el tope de
participacion en temas politicos, lejos atin del techo
alcanzado en eventos deportivos de 500.000 usuarios
(Figura 1).

También se observa que durante la campafia tanto
los usuarios como los tweets fueron el doble que en
la precampana, lo que denota un aumento de la aten-
cién de los ciudadanos hacia la politica conforme se
aproximaban las elecciones.

Ill. ANALISIS DE EMOTIVIDAD DE LOS POLITICOS

Para el andlisis de emotividad se ha utilizado el cor-
pus SPANEW (Redondo, 2007) que mide los siguien-
tes factores emocionales: valencia (valores altos co-
rresponden a sentimientos de felicidad, satisfaccion
y esperanza y valores bajos a tristeza, descontento y
desesperacion), excitacién (capta la asociacién de pa-
labras con sentimientos de entusiasmo, la ira, o el fre-
nesi, y sus opuestos) y dominancia (se centra en sen-
timientos de dominacién frente a los sentimientos de
sumisién o temor).

Para los politicos de los dos partidos principales, PP
y PSOE, se observa un incremento en la valencia de
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Figura 1. Participacion general.
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los tweets del PP a partir del dia del debate electoral
superando a los del PSOE durante toda la campania,
a excepcion del 16 de noviembre. Los dltimos dias de
campana la valencia del PP crece notablemente res-
pecto al PSOE, y tras los resultados, los valores de la
valencia decrecen de manera significativa en el PSOE.

Figura 2. Analisis de emotividad (valencia).
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Para los valores de excitacién no se encontraron re-
sultados significativos. Respecto a la dominancia, PP
y PSOE se alternan como lideres en la campafa elec-
toral. Aligual que en la valencia, tras el debate Rajoy-
Rubalcaba los valores crecen notablemente en ambos
partidos. Sin embargo en el final de la campana y tras
las elecciones, el PP supera de manera clara al PSOE
en dominancia.
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Figura 3. Analisis de emotividad (dominancia).
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IV. POPULARIDAD DE LOS CANDIDATOS

La popularidad de los candidatos de los principales
partidos se ha medido tanto en las menciones recibi-
das como en el nimero seguidores. Las menciones
corresponden a una medida dindmica ya que pueden
realizarse tantas veces como se quiera. Es por tanto
una medida que fluctiia en el tiempo y que indica la
atencion captada por cada candidato en cada momen-
to. En el caso de las elecciones del 20N @Con Rubalca-
ba fue el mds mencionado aunque el dia de debate y el
de las elecciones fue sobrepasado por @MarianoRajoy
como se puede apreciar enla Figura 4.
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El nimero de seguidores es una medida estatica ya
que la accién de seguir a un candidato se realiza una
vez. Aunque este indicador por si mismo no refleja
la aceptaciéon de un usuario en Twitter (Cha, 2010)
no deja de ser interesante observar su evolucién en
el tiempo para descubrir qué factores han podido in-
fluir en su crecimiento. En la Figura 5 se muestra el
acumulado de nuevos seguidores desde el inicio de la
campana. Para @marianorajoy el incremento de segui-
dores fue notablemente mayor en los dias del debate
y las elecciones. Para @ConRubalcaba este incremento
solo ocurri6 en el dia del debate y para @cayo_lara el
incremento fue uniforme.
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De esta grafica podria deducirse que los aconteci-
mientos especiales relacionados con las elecciones es-
timulan a los usuarios a seguir a los candidatos prota-
gonistas y que esa adhesién tiene alguna relacién con
el éxito del candidato (Figura 5).

V. RELACIONES ENTRE LOS POLITICOS

El RT es el mecanismo de difusién de mensajes en
Twitter. Generalmente, se retransmiten los mensajes
con los que se esta de acuerdo, por este motivo en la
red formada por los RTs emergen las comunidades
de usuarios de ideologia afin. Como indica Conover
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Figura 5. Nuevos seguidores de los
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(Conover, 2011) analizando la red de RTs se puede
determinar en el 94.9% de los usuarios su polaridad
politica.

Analizando la forma en que los miembros de los par-
tidos hacen RT queda de manifiesto la endogamia en
estas comunicaciones ya que practicamente la totali-
dad de mensajes retransmitidos se realizan dentro del
propio partido.

o] ) psoe iu upyd | equo
PP 4186 0 0 3 0
psoe 8 4729 3 13 3
iu 1 3 964 2 2
upyd 3 13 40 7013 2
equo 0 4 6 3 960

Al generar el grafo con los RTs (Figura 6) entre miem-
bros de un mismo partido se evidencia que EQUO,
UPYD e IU (partidos nacionales con menor cobertura
médiatica) generan redes de difusién con un mayor
coeficiente de clusterizacion respecto a los partidos
con mayor atencion de prensa tradicional nacional y
local (PP y en mayor medida, PSOE).

Sin embargo, mientras en EQUO (82%) y UPYD (73%)
la mayoria de los usuarios pertenecen a la componen-
te gigante, en IU (44%) figuran menos de la mitad.
Este hecho puede ser comprensible debido a su confi-

guracion como plataforma de coalicion de diferentes
partidos.

V. METODOS DE PREDICCION

5.1. Medidas basadas en el computo de menciones
Siguiendo el método aplicado por (Tumasjan, 2010) se
contabilizaron las menciones y se compararon con los
resultados. Al no estar representados todos los parti-
dos, los resultados electorales se normalizaran para
que la suma del porcentaje de los votos de los cinco
partidos analizados fuera el 100%.

El resultado de este método aplicado a las elecciones
20N se ha obtenido un MAE (Mean Absolute Error) de
1.66%. (Tabla 2).

5.2. Medidas basadas en la polaridad politica

Como alternativa al computo por mencién se evaliia
la opcién de medir la polaridad politica en los usua-
rios. Esta medida esta basada en las conclusiones de
varios trabajos de investigacion. Por un lado se apoya
en el trabajo de Conover (Conover, 2011) que determi-
na que tanto el RT como el uso de #hashtags permiten
determinar la polaridad politica de los usuarios. Tam-
bién en los estudios de Golbeck (Golbeck Jen, 2010)
que midio6 la polaridad de los usuarios en funcién de
la polaridad de los politicos a los que seguian. Final-
mente, para la realizacién de filtros ha sido de mucha

Figura 6.
e Grafo de RTs



Tabla 2. Menciones.

(v) (vn) %Votos nor- (vt) %Votos
Partido %Votos malizados Menciones Twitter vn-vt
PP 44,62% 51,8% 1.142.196 53,72% | +1,73%
PSOE 28,73% 33,47% 746.317 35,10% | +1,63%
V) 6,92% 8,06% 83.064 3,91% -4,16%
UPyD 4,69% 5,46% 126.953 597% | +0,51%
Equo 0,88% 1,3% 27.866 1,31% | +0,29%
Tabla 3. Usuarios en general.
(v) (vn) %Votos nor- (vt) %Votos
Partido %Votos malizados Usuarios Twitter vh-vt
PP 44,62% 51,98% 11.610 50,25% | -1.73%
PSOE 28,73% 33,47% 5.539 23,97% | -9,50%
V) 6,92% 8,06% 1.568 6,79% | -1,28%
UPyD 4,69% 5,46% 2.245 9,72% | +4,25%
Equo 0,88% 1,03% 2.143 9,28% | +8,.25%

utilidad aplicar las propuesta de Mislove (Mislove,
2011) para identificar personas y su género.

La polaridad de los usuarios se calcula en funcién de
los RTs realizados a usuarios Twitter que tienen afilia-
cién politica conocida y por el uso de los #hashtags de
la campafa promovidos por los partidos.

Se detect6 polaridad politica en el 26.81% de los tweets

y al 47.07% de los usuarios. Se realiz6 una prueba para

validar el algoritmo con la lista de politicos/partidos

para determinar si se les clasificaba correctamente y

se detect6 polaridad politica en el 86.42% de ellos y en

los detectados se obtuvo 99% de aciertos. Del conjunto

de usuarios se seleccioné a los que tenian una ligera

polaridad politica (al menos 3RTs/#hashtags) y se cal-

cul6 para los siguientes escenarios:

» Usuarios en general MAE: 5.00% (Tabla 3)

» Usuarios identificados como hombres MAE: 6.49%
(Tabla 4)

» Usuarios identificados como mujeres MAE: 3.88%
(Tabla 5)

El mejor resultado (3,88%) corresponde al grupo iden-
tificado como mujeres y el peor (6,49%) al grupo reco-
nocido como hombres.

V1. CONCLUSIONES

Con el método “Medidas basadas en el computo de
menciones”se han conseguido mejores resultados que
con las “Medidas basadas en la polaridad politica”.
En ambos procesos de evaluacion se ha observado que

tanto los partidos como sus seguidores hacen un uso
diferente de Twitter. Algunos partidos utilizan prefe-
rentemente el RT para difundir mensajes mientras que
otros tienden a emplear los #hashtags. Al medir todos
los tipos de menciones los distintos usos se equilibran
y se obtienen mejores resultados.

Con el método “Medidas basadas en la polaridad

politica”, se han obtenido unos resultados menos pre-

cisos debido a las siguientes barreras que habra que
tener en cuenta para mejorar los algoritmos de pre-
diccion:

» Demografia: La muestra de usuarios no es com-
pleta, no estan representados todos los segmentos
dela sociedad. Los usuarios de Twitter son jévenes
y en un alto porcentaje con estudios superiores.

»  Opinién oculta: No todos los usuarios manifiestan
sus preferencias politicas. Por un lado los usuarios
Twitter durante la campafa han difundido mayo-
ritariamente informaciones de prensa progresista
por lo que se supone que hay un sesgo de opinién
favorable hacia la izquierda. Sin embargo, el por-
centaje de polaridad de los usuarios hacia el PSOE
ha estado muy por debajo de los votos obtenidos.

» Sobreopinién: En contraposiciéon al punto ante-
rior, los partidos mas pequenos (UPyD y Equo)
al tener el acceso més dificil a la TV, la radio y la
prensa que los partidos grandes, basan su cam-
pafa en las redes sociales, entre ellas Twitter. Sus
simpatizantes participan activamente haciendo
que el porcentaje de polaridad de estos partidos
esté muy por encima de los votos obtenidos.

» Entidades vs. Personas: Es dificil distinguir en
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Tabla 4. Usuarios identificados como hombres.

) (vn) %Votos (vt) %Votos
Partido %Votos normalizados Usuarios Twitter vnh-vt
PP 44,62% 51,98% 4.431 46,21% -5,77%
PSOE 28,73% 33,47% 2.270 23,68% -9,79%
V) 6,92% 8,06% 709 7,39% -0,67%
UPyD 4,69% 5,46% 1.220 12,72% +7,26%
Equo 0,88% 1,03% 958 9,99% +8,97%
Tabla 5. Usuarios identificados como mujeres.

(v) (vn) %Votos (vt) %Votos Twit-
Partido %Votos normalizados Usuarios ter vn-vt
PP 44,62% 51,98% 2.937 49,94% -2,04%
PSOE 28,73% 33,47% 1.652 28,09% -5,38%
V) 6,92% 8,06% 340 5,78% -2,28%
UPyD 4,69% 5,46% 457 7,77% +2,31%
Equo 0,88% 1,03% 495 8,42% +7,39%
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Twitter una entidad de una persona debido a que
es opcional cumplimentar el nombre en el perfil de
Twitter. En la muestra analizada solo se ha identi-
ficado el 63,46% como personas. Esto dificulta co-
nocer si un usuario Twitter es un posible votante.

» Anonimato vs. “Identidad real”: Los resultados
del grupo de usuarios genéricos han sido mejores
que los del grupo identificado como personas. Los
usuarios con identidad real son mds propensos a
la opinién oculta.

» Hombres vs. Mujeres: Se ha detectado diferencia
de comportamiento segiin género. Los hombres
son mas propensos a ocultar su opinién o a so-
breopinar que las mujeres.

A pesar de los buenos resultados de las “Medidas ba-
sadas en el computo de menciones” no se puede ge-
neralizar este proceso porque depende de muchos fac-
tores como el entorno socio-cultural de las elecciones,
el periodo de la muestra, los eventos de campafia, la
recogida de datos en Twitter, los partidos analizados y
la forma de cémputo.

La validacion de este método para prediccion reque-
riria sistematizar todos los pasos y comprobar si los
resultados son similares para otras elecciones en dife-

rentes entornos.
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