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Capitulo VIII

Twitter como espacio de comunicacion
politica electoral digital

Salvador José Percastre-Mendizdbal*

Introduccion

La interconexion de personas por medio de estaciones informiticas es un fenémeno que
se origina casi al mismo tiempo que Internet en la década de 1970, cuando se establece co-
municacién directa entre usuarios a través de sistemas de mensajes de texto como el correo
electrénico. A este tipo de comunicacion digital de una via se le denomina Web 1.0, cuya
principal caracteristica es la existencia de pocos creadores de contenido, siendo la mayoria
de los usuarios, consumidores de los contenidos (Cormode y Krishnamurthy, 2008).

En las décadas de los 80 y 90 del siglo pasado, diversos sistemas de comunicacién como
los tablones de anuncios digitales o bbs (Bulletin Board System), las paginas de internet
o webs, los weblogs, las wikis, las listas de correo-e horizontales o innovaciones colabo-
rativas como Indymedia, estuvieron a la vanguardia de una nueva forma de comunicacién
digital.

Con el desarrollo de este tipo de aplicaciones comunicativas como el propio correo
electrénico o la Web, que en una segunda fase incorpora los blogs, las wikis y las redes
sociales (social media), surge le denominada Web 2.0 (O'Reilly, 2005), cuya principal
caracteristica serd que la Red no sélo se basara en documentos interconectados, sino en la
propia interconexion de los usuarios, que pasarin de ser consumidores pasivos de informa-
cién a productores de contenido o prosumidores (prosumers). Esta nueva era de comunicacién
digital a través de la conexion de las personas y no solo de una red de informacién, cons-
tituird la Comunicacién 2.0.

Poco tiempo después del gran auge de internet en el afio 2000, surgen las principales
redes sociales digitales que habrin de significar una transformacion radical en el modo
de entender el mundo digital y se implicarin en multiples aspectos de la vida cotidiana
alrededor del mundo, transformando no solo la manera de intercomunicacién de los seres
humanos, sino las formas de interactuar en el mundo econémico, social y por supuesto
también en el politico.

Si bien no es posible otorgar la exclusividad de la comunicacién 2.0 a las redes sociales
digitales comerciales con el mayor niimero de usuarios en el mundo, la esfera digital solo

*  Investigador doctoral del Grup de Recerca en Comunicacié Politica, Mitjans i Democracia de la Uni-
versitat Pompeu Fabra, Barcelona (UPF). Becario Conacyt-Cocit. Correo-e: salvador.percastre@
upf.edu.
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conoceria una forma de comunicacién interactiva en tiempo real, masiva, abierta e hiper-
conectada hasta el desarrollo del fenémeno de las redes sociales digitales.

Facebook, que surge en el afio 2003 como un experimento de interconexién entre
estudiantes de la Universidad de Harvard, se ha convertido en la red social —digital y no
digital~ con mds usuarios en el mundo. Dos afios después aparece YouTube, que se con-
solidaria como la m4s importante red social de videos a nivel global y un afio mds tarde en
2006 vera la luz Twitter, fundada por Evan Williams y Jack Dorsey en el estado de Cali-
fornia en ee.uu., la cual se convertiria en una de las plataformas de interconexion digital
mias populares y de mayor influencia en el mundo de la comunicacion digital hasta ahora
(Bilton, 2014), y con influencia en todos los émbitos de la vida publica.

El propdsito del presente trabajo es realizar una profunda revisién de tipo teérica y
metodoldgica de las investigaciones empiricas mis relevantes sobre casos de estudio de
fenémenos de comunicacion politica electoral en Twitter, y realizar una lectura critica de di-
versos articulos de investigacion incluidos en los repositorios académicos mds importantes
del mundo, para proponer a través de un disefio metodolégico, las claves para analizar y
estudiar campafias electorales en esta red de microblogging, que ese ha convertido en una
plataforma fundamental del sistema medidtico digital.

Este trabajo constituye una presentacioén y discusidn sobre estrategias metodolégicas
para el estudio de la comunicacion politica electoral digital, en el que se propone una ruta
metodoldgica a seguir con la identificacién de elementos conceptuales minimos y de varia-
bles para el anilisis de Twitter en elecciones. Asi, este trabajo puede considerarse una util
guia metodolégica para el andlisis de la comunicacion electoral en esta red social digiral.

Comunicacion politica electoral en redes sociales digitales

La politica y la manera en que se ejerce, tanto por politicos profesionales cuanto por los
ciudadanos que cuestionan el ejercicio de gobierno, son factores que se encuentran en
constante mutacion y son sensibles a los cambios en la propia sociedad, tanto en la tecno-~
logia como en las caracteristicas y formas especificas de operar por parte del Estado y de
la sociedad en su conjunto.

El surgimiento de las redes sociales digitales no solo ha contribuido a este proceso de
transformacién y cambio, sino que produce nuevas y complejas relaciones entre politicos
y ciudadanos y en la forma en la cual las personas manifiestan su descontento o su apoyo
a determinadas propuestas politicas, haciendo publicas sus ideas y generando un clima de
opinion.

Son los procesos electorales uno de los momentos por excelencia en el que los ciuda-
danos y los politicos contrastan sus propuestas con el intercambio de posiciones e ideas,
que en la era de la comunicacién 2.0, se materializa a través no solo de los actos de cam-
paiia electoral o en las plazas piblicas, sino en el debate y en las discusiones a través de las
otrora nuevas plataformas digitales de comunicacion, particularmente en las redes sociales
digitales.
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Se puede definir a la comunicacién politica digital como el uso de las tecnologias de
la informacién y de la comunicacién en el dmbito de la comunicacién politica. Este con-
cepto también se denomina “politica 2.0” o “e-politica” (e-politics). Surge hacia mediados
de los afios 90, en los despachos estadounidenses de consultoria especializados en materia de
comunicacion electoral.

El inicio formal del uso de internet en campafias politicas se remonta al afio 2004
durante la campaiia electoral del exgobernador del estado de Vermont en los Estados Uni-
dos, Howard Dean, con la intencién de ganar las elecciones primarias para la nominacién
demécrata como candidato a la presidencia de su pais.

Sin embargo, una limitacion real en el uso de internet consiste, de manera paraddjica,
en que la cantidad de informacién disponible para los ciudadanos dentro del ambiente hi-
permedidtico actual es pricticamente inagotable y por lo mismo imposible de consumir en
su totalidad, por lo que es necesario cuestionarse si esta cascada de informacion potencial
“confunde a los usuarios o por el contrario, les ayuda a cobrar sentido sobre las diversas y
contrastadas propuestas politicas” (Hardy, Jamieson, y Winneg, 2009).

Durante los comicios presidenciales de 2010, se lee en un informe del Pew Internet
y American Life Project, comentado por Aaron Smith (2011), que cerca del 22% de los
cibernautas estadounidenses utilizaron las redes sociales digitales, de manera especifica
Facebook o MySpace, para conectarse con la campafia.

Asimismo, 73% de todos los adultos usuarios de la Red en el afio 2012, que represen-
taban el 54% de la totalidad de los estadounidenses adultos, se conectaron para consultar
noticias o informacién acerca de la eleccién intermedia, o para involucrarse, de una u otra
manera, en la campaa electoral de ese afio (Pew Research Center, 20 12).

En muy breve tiempo, las tecnologias basadas en redes digitales han jugado -y lo
seguiran haciendo cada vez mis—, un papel muy relevante, si bien no determinante, en el
rumbo de la politica, los partidos y los procesos electorales en todo el mundo, mediante
procedimientos y campaias digitales; debido a lo cual, el ambiente hipermedidtico global
ha orillado a los partidos, a los agentes politicos y a los administradores de campatias a
reconducir sus ticticas electorales en todos los niveles y arenas de las contiendas politicas.

Resulta pertinente sefialar que, durante la fase de maduracion del uso de la internet
en campafias politicas, a principios del siglo xx1, Davis, Baumgartner, Francia, y Morris
(2009), enuncian cuatro funciones basicas: a) operaciones dentro de las campaiias, b)
comunicacién y propaganda, c) movilizacién y d) recoleccion de fondos. Funciones que
mis adelante fueron complementadas por otras dos herramientas comunicativas: una para
ejercer el control de medios mediante el uso de sitios web controlados para difundir men-
sajes en mayor escala y otra para el control de usuarios, a través del uso de redes sociales

digitales.

Es asi como, la combinacién entre la aparicion de Internet, su uso creciente en materia
de informacién sobre noticias politicas, asi como las nuevas necesidades de comunicacién
por parte de diversos agentes politicos en escenarios dinimicos y cambiantes, primordial-
mente en los Estados Unidos, entre otros factores menos relevantes, dieron lugar a lo que
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se conoce como e-campaiias (e-campaigns), campaiias digitales o campaiias hipermedia-
ticas.

Una campaiia digital se entiende como “aquellas actividades que se realizan para alcan-
zar objetivos politicos que se manifiestan, inscriben y realizan a través de la World Wide
Web” (Foot y Schneider, 2006). Esta concepcion debe involucrar a los diversos agentes
politicos y estd condicionada a los entornos sociopoliticos y culturales en que se llevan a
cabo.

Asimismo, dentro de esos dmbitos se despliegan una serie de actividades cruciales que
abarcan las relaciones entre productores y consumidores de los materiales disponibles en
red a través de una infinidad de sitios o paginas web como los hipertextos y los hiperenla-
ces, enfocados al tema electoral y operando mediante diversas plataformas entre las cuales
se encuentran los medios digitales y las redes sociales digitales.

El impacto potencial de internet en la vida politica electoral es resumido por Chadwick
(2006), a partir de tres aspectos esenciales: a) el aumento en la competencia partidista,
b) el incremento del control de las bases sobre los candidatos y los lideres partidistas y c)
el surgimiento de procesos de adaptacion institucional al nuevo medio. El ejemplo de la
campaiia de Howard Dean demostré que es factible transformar la participacion politica
en linea, en recursos politicos concretos como dinero, voluntarios y notas positivas en la
prensa, es decir, poder politico electoral.

Como sefialan Trottier y Fuchs (2015), el proceso global de comunicacién en internet
y en particular en medios sociales digitales es una red de multiples combinaciones de
procesos de interrelacion entre actores sociales en el ambiente digital, en relacién con los
distintos ambitos de la sociedad como los relativos al Estado, a la economia, a la esfera
civil o a la cultura.

Sin embargo, en un reporte del Pew Research Center (2015) en torno a la participa-
cién politica y ciudadana en las redes sociales digitales en Estados Unidos en 2015, se lee
que dos terceras partes (66%) de los usuarios de medios sociales digitales (39% de los
adultos estadounidenses) han participado en una de las siguientes ocho actividades civicas
o politicas con medios sociales digitales:

a) cuatro de cada diez (38%) encuestados entre quienes utilizan sitios de redes sociales
digitales como Twitter, hacen “click”, dan un “like” o promueve el material relacionado
con politica o con asuntos sociales que otros han publicado (posted);

b) una tercera parte (35%) ha utilizado las redes sociales digitales para animar a la gente
a votar;

c) tres de cada siete (34%) de los entrevistados han utilizado estas plataformas para pu-
blicar sus propios pensamientos o comentarios sobre temas politicos y sociales;

d) una tercera parte (33%) han utilizado las redes digitales para volver a publicar (repos-
ting) contenidos relacionados con cuestiones politicas o sociales originalmente publi-
cados por otros internautas;
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e) un tercio (31%) ha utilizado las herramientas para animar a otros usuarios a realizar
actividades sobre un asunto politico o social;

f) una cuarta parte (28%) ha hecho uso de las herramientas digitales para publicar en-
laces a efecto de que otras personas lean historias politicas o articulos relacionados;

g) una quinta parte (21%) pertenece a un grupo en un sitio de redes digitales involucrado
en cuestiones politicas o sociales, y

h) dos de cada diez (20%) han utilizado las herramientas virtuales para seguir las activi-
dades de funcionarios electos y candidatos a cargos de eleccion.

Sin embargo, el reporte no informa el efecto que esas participaciones, por si solas, han
tenido en los resultados politicos en general y electorales en particular.

No obstante, los grandes esfuerzos y los enormes recursos destinados a las campafias
hipermedidticas, ain no se ha logrado una verdadera convergencia total entre las plata-
formas operativas de internet y la prictica politica, ya que como afirmaba Howard (2006)
atn en los inicios de la era digital “si bien los suefios eran inmensos, ain existe alguna
distancia entre lo esperado en materia de democracia digital, lo que es técnicamente posi-
ble, y lo que en realidad hoy ocurre”.

En cuanto a los procesos de comunicacion politica electoral en entornos digitales, es
decir que se desarrollan a través de las plataformas de comunicacién en linea (online), se
encuentran aquellos que se expresan:

a) por medio de mensajes personalizados por correo electrénico (e-mailing);

b) a través de paginas de internet o blogs no interactivos, es decir que funcionan solo
como un canal de comunicacién unidireccional con mensajes desde los actores politi-
cos o de gobierno hacia los ciudadanos, que no contemplan mecanismos de retroali-
mentacion con los cibernautas; y

c) aquellos que promueven una interaccion en tiempo real con los usuarios, como los
sitios web multimedia, las aplicaciones méviles (apps) y por supuesto las redes sociales

digitales.

Si bien el uso electoral de los social media tuvo su epicentro a la campafia presidencial
de Barack Obama en el afio 2008, pocos autores recuerdan que durante las campaiias in-
termedias estadounidenses en el afio 2006, diversos candidatos al Senado hicieron uso de
estas, entonces, nuevas plataformas, particularmente YouTube y MySpace que aportaron
beneficios principalmente a los candidatos con el aumento del potencial de exposicién de
su imagen a bajo coste o incluso gratuitamente, lo que permitié que candidatos menos
conocidos tuvieran una oportunidad de dar a conocer tanto su imagen como sus mensa-
jes, lo que ademis contribuyé a recaudar fondos y reclutar de manera online a voluntarios
(Gueorguieva, 2008).

Para el afio 2010 los diversos candidatos al Congreso de los Estados Unidos también
comenzaron a integrar a su estrategia global de campaiia el uso de estas plataformas, de
tal suerte que, para las elecciones de ese aiio, el 92% de los principales candidatos ya te-
nia presencia en Facebook, el 78% habia creado su propio canal en YouTube y el 71% tenia
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presencia en Twitter. Entonces la adopcion masiva de estas nuevas plataformas por parte
de los candidatos a congresistas modificé rapidamente la forma en que se gestionaban las
campaiias, los mecanismos de recaudacién de donativos, asi como la asignacién de recur-
sos econdmicos para la comunicacion hacia el electorado en general, hacia sus propios
militantes y para con sus equipos de trabajo (Gulati y Williams, 2011).

El uso generalizado de las nuevas plataformas digitales en politica, particularmente en
los procesos electorales y especificamente en los que atafien a la comunicacion politica,
motiv que los candidatos a puestos de eleccién popular paulatinamente buscaran ponerse
en ventaja competitiva al adoptar estas tecnologias, las cuales “tienen el potencial de alterar
no sélo la dindmica de las campaiias, sino también la naturaleza de las elecciones demo-
criticas” (Gulati y Williams, 2011).

Asi, el paradigma clésico de la comunicacion politica que definié hace casi tres décadas
a la incipiente disciplina como el espacio donde ocurren las interacciones entre politicos,
periodistas y opinién publica, sostenido por Dominique Wolton en su célebre articulo
“La Communication politique: Construction d’'un modéle” (1989), adquiere una nueva
dimensién ante la omnipresencia del social media en el debate y la discusion de los asuntos
publicos.

Twitter como plataforma de comunicacion politica

Twitter es una plataforma que permite publicar informacion en internet como en un
blog, pero a nivel micro, es decir limitado hasta hace unos meses a solo 140 caracteres de
texto -ultimamente a 280-, que pueden acompaiiarse de algun otro recurso digiral como
imagenes, animaciones del tipo gif (Graphics Interchange Format), sonido, video o hiper-
vinculos. Este contenido en forma de tuits (tweets) puede ser visualizado y compartido en
la propia plataforma por los usuarios de la red social, pero también fuera de ella ya que, a
menos de que el usuario lo restrinja, la mayoria de los mensajes son de dominio publico
en la Red.

El creciente uso de las redes sociales digitales particularmente Twitter, es una tenden-
cia que continda en ascenso. Hasta mediado del afio 2013, 7 de cada 10 cibernautas usaban
las redes sociales digitales y el porcentaje de usuarios de internet con perfil en Twitter era
de mis del doble desde noviembre de 2010; siendo los usuarios en el rango de edad de 18
a 29, los mas asiduos en esta red social digital (Brenner y Smith, 2013).

Twitter rapidamente se ha convertido en una plataforma de interaccién que permite la
expresion libre acerca de temas que resultan relevantes para distintos colectivos de usua-
rios alrededor del mundo, desde los émbitos del ocio y el entretenimiento, hasta el mundo
de la cultura, la economia, las relaciones internacionales y los asuntos publicos.

Aun cuando Twitter no es la red social con la mayor cantidad de usuarios en el mundo
(lo es Facebook con sus mis de mil quinientos millones de perfiles), ha logrado consoli-
darse como uno de los principales medios para posicionar discusiones en el ciberespacio
y convertirlas en tendencias que incluso trascienden el mundo en linea (online) y llegan a
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convertirse también en tendencia en el mundo informativo no digital (offline) haciéndose
eco en los medios de comunicacién tradicionales (legacy media).

Cada uno de estos tipos de fendmenos de comunicacién politica digital se expresan
a través de distintas plataformas tecnoldgicas y atienden a distintos modelos de estruc-
turacién de los mensajes en funcién de su capacidad de interactuar con el receptor del
mensaje, estds dinimicas de comunicacién ya sea de una via o unidireccionales atienden a
las légicas de la comunicacion 1.0.

La forma de comunicar en permanente dinamismo entre los usuarios emisores/recep-
tores, que al mismo tiempo son consumidores de contenido —son el publico- y simultd-
neamente productores de contenido o constructores de los mensajes; los convierte en pro-
sumidores que interactiian bajo arreglos comunicativos més horizontales -o circulares-,
lo que lleva ineludiblemente a la democratizacién del uso de la comunicacién en estos
relativamente nuevos entornos.

Es por ello que la comprensién de los procesos y dindmicas de comunicacién politica
en la era digital y del papel que juegan organizaciones y actores politicos en sistemas po-
liticos democritico-representativos, y también en aquellos que no lo son, ha abierto un
panorama de investigacion fértil en que se analizan y estudian multiples procesos interre-
lacionados de comunicacién politica en linea y que involucran comportamientos politicos
y sociales en un nuevo ecosistema social: el digital, donde los actores politicos profesio-
nales, la sociedad civil organizada, la opinién publica demoscépica y los periodistas de la
informacién politica forman parte de procesos politicos hipermediiticos.

Asi, han surgido nuevas lineas de investigacion que han configurado un nuevo campo
de estudio dentro de la comunicacién politica que algunos investigadores han denomina-
do como la “Nueva comunicacién politica”, donde se realizan investigaciones de avanzada
con un enfoque disciplinar que estudia a grandes rasgos los nuevos medios y las tecnolo-
gias de la comunicacién, particularmente internet, el nuevo comportamiento politico, las
instituciones y sus retos politicos, y los nuevos dilemas teoréticos al respecto.

Muestra de ello es el surgimiento de la Unidad de Nueva Comunicacién Politica
(New Political Communication Unit) en la Universidad de Londres, Royal Holloway;
codirigida por Andrew Chadwick, o el grupo de investigacion “Twitter, politica y el pa-
blico” (Twitter, politics and the public) de la Escuela de Gobierno John F. Kennedy de la
Universidad de Harvard.

Con el arribo de las redes sociales también en el mundo académico y empresarial, se
han instaurado un nuevo espacio de comunicacién virtual que ha significado una ruptura
en las relaciones entre los actores del sistema medidtico tradicional en las democracias
occidentales modernas.

Mientras el paradigma cldsico de la relacion entre: periodistas, medios de comunicacién
y comunicadores de los medios tradicionales de informacion, actores politicos y de gobierno,
representantes de las instituciones publicas, y ciudadanos; es un modelo que ha dejado de
operar con la ruptura que ha significado el uso libre, masivo y gratuito de las diversas plata-
formas digitales de comunicacién; situacién que ha permitido, a su vez, democratizar el debate
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informativo, minando cada vez con mayor fuerza el monopolio de los medios de informacién;
haciendo una analogia de la vision marxista del monopolio de los medios de produccién en el
sisterna capitalista.

El acceso democritico de las redes sociales digitales ha desdibujado las jerarquias y
las potestades informativas de los medios de comunicacién preponderantes (mainstream
media) que han tenido que adaptarse a las nuevas légicas informativas en el ecosistema
digital de las redes sociales. Un ejemplo de ello es que entre los cibernautas interesados en
politica, la mayoria son més propensos a ver contenido politico en Twitter, al menos en EE.UU.

(Gottfried, 2014).

Las dindmicas en las redes sociales han propiciado que en muchas ocasiones pierda
significado lo que una persona represente en la vida fuera de linea, otorgindole mas valor
a lo que diga en sus redes digitales (social networks), lo que muestre a sus seguidores (fo-
llowers), lo que comparta o publique, o lo que “postee” (posting), tuitee o retuitee.

Figura 1. “Los interesados en politica son mas propensos a ver
contenido politico en Twitter”. Fuente: Gottfried, 2014.

The Politically Interested More Likely to
See Political Content on Twitter

% of site users who say at least half of the content they
see isrelafed togoverroment and politics

RFacebook ™ Twitter

41

Amencan Trends Panel {(weve 1}. Survey conducted Merch 19-Aprd
29, 2014. Q1, Q2, Q33a, Q34a. Based on web respondents.

Twitter como ecosistema de comunicacién politica electoral

Desde la perspectiva actualizada de la Teoria General de Sistemas (Arnold, 1989), es po-
sible afirmar que en una democracia occidental existe un sistema medidtico que convive e
interactiia con otros sistemas en un ambiente social como el sistema politico y el sistema
econdmico.

Es propio de un sistema medidtico tradicional el conjunto de interacciones de medios
de comunicacién y periodistas de medios tradicionales que interactian con los diversos
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sistemas, fundamentalmente el politico, ya que una de las cualidades de los hechos no-
ticiosos es la de atender los asuntos publicos o de la esfera publica (res publica). Sin
embargo, el advenimiento de las tecnologias de la informacién y la comunicacién, espe-
cificamente el desarrollo de internet y particularmente el empoderamiento de las redes
sociales digitales, ha propiciado que los sistemas medidticos se transformen y se adapten
al nuevo entorno digital.

Un nuevo ambiente o ecosistema social ha trascendido las barreras infranqueables
de los sistemas cldsicos en una sociedad (politico, econdmico, social, mediitico), ya que
cada uno de ellos —o gran parte de sus actores principales— ha ingresado al 4mbito digital,
lo que ha permitido configurar un ecosistema mediitico independiente: el ecosistema
digital; que si bien es generado, convive, interactia e incide en el mundo fuera de linea
(offline); sus dindmicas, procesos y manifestaciones informativas son exclusivas y propias
de un ambiente determinado por los nuevos medios de comunicacion digitales y en espe-
cifico por las redes sociales.

Twitter en particular ha podido condensar un clima de opinién entre los diversos
actores de la comunicacién politica y asi constituirse como un espacio andlogo al concep-
to habermasiano de esfera piblica (Recuero, 2016).

Métodos de anilisis de casos de comunicacion politica electoral en Twitter

El uso de Twitter como herramienta masiva de comunicacién politica tiene su origen en
el ano 2008 en la eleccién presidencial de EE.UU., sin embargo, el interés cientifico por el
estudio de los procesos de comunicacion politica en campaiias electorales se manifiesta a
principios de la presente década.

De los primeros trabajos académicos publicados —al menos en inglés— cuyo tema cen-
tral es el papel de Twitter en las campaiias electorales, se encuentra el realizado por Tu-
masjan, Sprenger, Sandner, y Welpe (2010) de la Universidad Técnica de Minich, que
analizan el uso de Twitter como herramienta predictiva de las elecciones y como “un foro
para la deliberacion politica”, estudiando si los mensajes en Twitter “reflejan vilidamente
fuera de linea el sentimiento politico”. Asimismo los trabajos de Lassen y Brown (2011)
y el de Ammann (2010), ambos de la Universidad de Wisconsin, quienes estudian la re-
lacién entre el uso de Twitter y las campaiias electorales.

Si bien se publicaron numerosos estudios académicos sobre la crisis poselectoral en
Irdn en el afio 2008 (Burns y Eltham, 2009) o la llamada “Revolucién Twitter de Molda-
via” un afio mas tarde (Mungiu-Pippidi y Munteanu, 2009) sin mencionar los extensos
trabajos sobre el papel de Twitter en los eventos conocidos como “La primavera irabe”
que han sido trabajos académicos desde la 6ptica del estudio del fenémeno informativo en
los movimientos sociales (Howard ez al., 2011; Lotan et al., 2011); resulta necesario hacer
una distincién entre estudios de procesos politicos de Twitter y aquellos directamente
relacionados con los procesos electorales, que son los que aqui se abordan.

De tal suerte, se puede afirmar que el estudio cientifico de este fenémeno es de muy
reciente aparicion y, por tanto, aiin con multiples enfoques metodologicos y distintas
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visiones de abordaje epistemolégico mas a alld de la dptica disciplinar desde la cual se
aborde cada caso en concreto.

Es posible encontrar no solo una amplia gama de modelos y técnicas de abordaje
metodolégico, asi como de herramientas de anilisis, sino que resulta significativo que
para realizar estudios de caso de temiticas vinculadas y fenémenos muy similares episte-
molégicamente, se use una variacién de métodos de ponderacion, de determinacién de
variables y establecimiento de categorias asi como en la configuracién de bases de datos y
en las herramientas informiticas para la recoleccién de la informacién y la determinacion
de las muestras.

Existen estudios como el de Jungherr, Schoen y Jiirgens (2016), realizado con una
metodologia cuantitativa, que mide “la relacion entre las dindmicas temporales en mensa-
jes de Twitter politicamente relevantes y eventos cruciales de la campafia” para la eleccion
federal en Alemania en 2013.

Jungherr et al. (2016) analizan la relacion entre los mensajes que contienen menciones
a los partidos politicos, a los candidatos, frases relacionadas con la campaiia y palabras cla-
ve relativas a eventos medidticos de campaia, identificando caracteristicas del proceso de
mediacién entre redes sociales digitales y la realidad social. Usaron 6’677,795 tuits previos
a la campaiia, publicados por 1'248,667 usuarios y recolectados a través de la herramienta
informatica Powertrack de “Gnip”, uno de los proveedor oficiales de datos de Twitter.

Por su parte, Burckhardt, Duch, y Matsuo (2016), estudian de la misma manera con
una metodologia cuantitativa, la utilidad de las discusiones en Twitter para explicar los
resultados de las elecciones parlamentarias de 2015 en el Reino Unido, a través de la geo-
localizacién de tuits, anilisis de sentimiento y modelado de asuntos y temas de agenda.

Para el estudio de Burckhardt et al. (2016) fueron recolectados 25°000,000 de tuits con
los nombres de los seis partidos mds grandes del rRU y de sus lideres, de cinco meses y me-
dio previos a la campaia electoral, a través de la Interfaz de Programacién de Aplicaciones
de flujo continuo (Streaming apr) de Twitter; sin embargo fue utilizada para el anilisis
(inicamente una muestra aleatoria de 8'000,000 tuits.

El estudio de Hosch-Dayican, Amrit, Aarts, y Dassen (2016) analiza las diferentes for-
mas de uso de Twitter por parte de los electores durante la campafia electoral parlamenta-
ria en los Paises Bajos en 2012, a través de la técnica cuantitativa del anilisis de contenido
automatizado de tuits; encontrando que el uso de Twitter entre los ciudadanos es signi-
ficativo, sin embargo difiere en el estilo del uso de usuarios profesionales en campafia.

Hosch-Dayican ez al. (2016) analizaron 368,855 tuits, recolectados a través de la Strea-
ming api de Twitter durante dos semanas y media, clasificados en etiquetas (hashtags),
que son palabras clave que funcionan como nodos de informacién y estin precedidos por
el simbolo de almohadilla, y menciones (mentions) seleccionadas, realizando un filtro pri-
mero por idioma y luego por ubicacién y dejando fuera a los tuits irrelevantes generados
por la expansion del algoritmo y dejando a los directamente relacionados con la eleccién
parlamentaria, los partidos y los candidatos.
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A través de andlisis de redes sociales digitales y de “andlisis de contenido de enfoque
cuantitativo (andlisis de contingencia)”, Recuero (2016) estudia cémo Twitter reproduce
discursos que describen a los candidatos a la presidencia de Brasil durante tres debates
presidenciales para la segunda vuelta electoral en 2014; encontrando que ambos candida-
tos generaron descripciones negativas.

Para su estudio, Recuero (2016) menciona que obtuvo “cerca de 156,660” tuits con la
herramienta “NodeXL” para la ap1 de Twitter de los cuales “cerca de 100,000 contenian
etiquetas propuestas por los canales de television para los debates electorales; sin embargo
para hacer mas operativa la muestra solo analizaron 2,487 relativos a la candidata triunfa-
dora y 1,157 al perdedor.

El uso de Twitter como fuente de informacién de periodistas en procesos electorales
es estudiado en 2015 por Lépez-Meri, quien analizé 500 tuits en un rango de 4 dias co-
rrespondientes al fin de semana previo a las elecciones en Catalufia en noviembre del 2012.

Utilizando técnicas clasicas de anilisis de contenido tanto cuantitativo como cualita-
tivo, Lopez-Meri (2015) concluye que aun cuando los mensajes son en mayor medida
opiniones y no informacién periodistica, es posible usar esta plataforma para determinar
tanto tendencias en el ambiente politico cuanto el pulso de la opinién piblica.

Por su parte Miller y Ko (2015) analizan los mensajes en Twitter de 50 miembros elec-
tos al parlamento de Kuwait en el afio 2012 durante el periodo de campafia que compren-
di6 6 semanas de recogida de la muestra, con la técnica de anilisis de contenido buscando
patrones de uso, concluyendo que no existe una relacion significativa entre el uso de esta
plataforma y la conquista de electores.

Durante la campaiia a las elecciones generales de 2013 en Italia, Ceron y d’Adda
(2015) evaluaron la eficacia de los mensajes de campaia, tanto positivos cuanto negativos,
publicados en las cuentas oficiales de los partidos politicos italianos, a través de una me-
todologia cuantitativa, aplicando las técnicas del andlisis de contenido de la informacién y
de andlisis de sentimiento.

Para su estudio en el afio 2015, Ceron y d’Adda recolectaron a través de la multicitada
AP de Twitter, los mensajes de los 8 partidos mds grandes y de sus lideres, de alrededor
de cinco semanas; desde el inicio hasta el fin de la campafia electoral. Un total de 15,053
tuits a razon de 396 por dia. Arribaron a la conclusion de que la campafia negativa tiene
efectos positivos en el éxito de la campaiia.

Mientras que en el estudio de la receptividad de los ciudadanos en Espaiia a los men-
sajes durante las elecciones europeas de 2014 que realiza Congosto (2015), estudiando
conversaciones “exdgenas” y “endégenas” de las opciones politicas en contienda, analiza
“patrones de publicacion”, temas, proliferacion de mensajes y perfiles de participantes,
seleccionado los mensajes que contenian el nombre de quien encabezé la lista de can-
didatos, alguna etiqueta, los mensajes publicados por el quien encabezé la lista o por la
cuenta del partido, y las menciones recibidas; asi como los mensajes relacionados con el
debate electoral determinado; para lo cual realizé una coleccién de datos a través de la
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“ap1 Streaming” de Twitter, obteniendo una muestra de 1’552,282 de mensajes pero solo
clasifico 536,588, lo que represent6 un 35,18% del total.

Himelboim et al. (2014) examinan en Twitter la tendencia emocional o de afinidad de
la interaccion entre usuarios que expresan una valencia similar, llamada “homofilia basada
en valencia” durante la eleccion federal en Estados Unidos en el 2012, mediante la combi-
nacién de métodos de analisis de redes y andlisis de contenido de nombres y estadisticas de
usuario como: descripcién, URL (uniform resource locator) o direccion electronica, nimero
de seguidores, asi como los tuits de los temas relacionados con ellos y la relacién entre
esos usuarios, es decir seguidores, menciones y retuits.

La recoleccién de datos del estudio de Himelboim et al. en el afio 2014, se realizo
a través del importador “NodeXL” para busquedas en Twitter, con mensajes de 7,557
usuarios clasificados en 70 bases de datos y 7,090 tuits para el analisis de contenido. Aun
cuando se analizan temas de agenda y asuntos publicos relacionados con términos y agru-
pados en clisteres, el método de andlisis continta siendo eminentemente cuantitativo.

Cualquiera que sea el derrotero epistemolégico por el que los investigadores transiten,
la mayor parte de estudios, sin embargo, se realizan aplicando una metodologia ya sea
cuantitativa, cualitativa o mixta, es decir haciendo uso de métodos de ambas metodologias.

Resulta significativo que la absoluta mayoria de los estudios se realizan bajo el para-
guas metodoldgico de las técnicas cuantitativas; lo que nos permite afirmar que el anilisis
de datos de Comunicacién Politica en Twitter, corresponde —al menos hasta este mo-
mento— a una corriente de estudios mucho mis vinculada a los estudios desde el enfoque
cuantitativo, debido seguramente a la complejidad del tratamiento por el volumen de la
informacion y la dificultad de estudiar en forma cualitativa este gran masa de datos.

Empero, como es posible advertir de los estudios mencionados, existen algunos ele-
mentos que nos permiten estableces algunas premisas bisicas de elementos en comun
sobre los estudios de los fenémenos de la comunicacién politica electoral en el entorno
de Twitter.

Asi, el avance de las Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacién (tic) ha obli-
gado a adaptar los marcos metodolégicos y disciplinares para enfrentar los nuevos retos
epistemolégicos para el tratamiento de informacion.

Anélisis de los casos de estudio

En el dmbito del estudio de los fenémenos de comunicacion politica electoral, se advierte
que los investigadores se inclinan por estudiar en concreto los procesos electorales, es-
pecificamente las elecciones y particularmente las campafias y los debates. Aun cuando
también existe un interés por estudiar los mensajes de los politicos o representantes po-
pulares una vez electos, sin embargo, siempre desde una perspectiva que incide directa o
indirectamente en el clima electoral de antes, durante o después de la contienda comicial
de que se trate.
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Se estudian casos de elecciones en paises de la mas diversa variedad de sistemas politi-
cos, sin embargo, siempre en aquellos que en mayor o menor medida tienen un desarrollo
de la vida democritica de sus sistemas politicos y también de sus sistemas mediiticos, lo
que permite establecer correlaciones directas entre el uso de Twitter y los procesos electo-
rales, a diferencia por ejemplo del papel que ha jugado esta plataforma en la movilizacién
social durante protestas politicas y movimientos sociales en paises con regimenes autorita-
rios o con bajos indices de desarrollo democritico, como en el caso de la Primavera Arabe.

Se estudia y analiza tal cantidad de informacién que inclusive se han tenido que acufiar
nuevas nomenclaturas para contabilizar tal cantidad de informacién. Se ha pasado de los
bites, megabytes y gigabytes de la comunicacion 1.0 a los terabytes, petabytes y exabytes de
la comunicacién 2.0, para la determinacion del tamafio de datos involucrados. En diversas
investigaciones se observan recolecciones de datos de una gran cuantia, lo que determina
universos de estudio de proporciones estratosféricas, rebasando los millones de registros y
pudiendo llegar a los cientos de millones.

Resulta indispensable establecer en el planteamiento una investigacién sobre un caso
de estudio en el dmbito de la Comunicacion Politica electoral en redes sociales digitales,
y ademds de determinar la perspectiva teérica y el enfoque disciplinar del que se trate, re-
sulta menester definir claramente el método epistemolégico a usar. Con independencia de
que la investigacion se defina de tipo cualitativa, cuantitativa o mixta, es decir que incluya
a ambas perspectivas, es necesario advertir el alcance de la investigacién y su profundidad
epistémica.

Si bien, es necesario advertir que también es posible realizar estudios que tinicamente
se enfocan en solo uno de los elementos del plan metodolégico de una investigacién, apli-
cable principalmente a indagaciones desde el enfoque cuantitativo y desarrolladas median-
te un proceso descriptivo secuencial y deductivo que analice objetivamente el fenémeno
de estudio a través de la medicion de elementos de los mensajes en Twitter de los casos a
analizar. Por ejemplo, a través de la medicién de tuits y retuits relacionados directamente
con las distintas fases de un proceso electoral o politico, que se generen durante el periodo
de recogida determinado en funcién de la naturaleza de cada evento o de los objetivos de
la investigacion.

Estudios que bien pueden realizarse a través de la medicion objetiva de los distintos
metadatos de una base de datos de Twitter, como: el niimero de seguidores de las cuentas
directamente relacionadas con los actores institucionales y no institucionales que partici-
pan en el caso de estudio, los perfiles que les siguen, las interacciones a través del analisis
de los nodos de informacién compartida como las palabras clave vinculadas, la clasificacion de
bioperfiles o la geolocalizacién tanto de actores como de discusiones.

Es posible también realizar una clasificacién tematica de los mensajes de tuits y retuits
que mencionen a los actores institucionales y no institucionales a través de la medicién
cronolégica del interés por estos perfiles a partir de la aparicién del evento o de los mo-
mentos representativos del fendmeno mismo o para el propio anilisis. A través de méto-
dos estadisticos aplicados a las ciencias sociales, resultara necesario comprobar las hipéte-
sis de trabajo planteadas y encontrar posibles patrones de causa-efecto en los resultados.
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En cuanto a los modelos analiticos, en lo que respecta a la modalidad cuantitativa es
posible usar los modelos de anilisis de mineria de datos, de procesamiento estadistico y
de anilisis de contenido, siempre y cuando los modelos de interpretacion de los resultados
se correspondan con dichos modelos, es decir, usando protocolo de analitica o programas
informiticos especializados (soffwares), que incluyan categorias de andlisis como, el anilisis
predictivo, el de sentimiento, el demogréfico, el geogrifico, el de matriz de afinidad o es-
tructurado, el “pulso de temas” en redes sociales digitales o social listening, descubrimiento
de nuevos temas (evolving topics), temas del momento en Twitter (trending topics) o el de
influenciadores sociales (influencers); acompaiiado de un modelo de protocolo de anilisis
que puede incluir un libro de cédigos o un diccionario de términos propio.

Finalmente resulta necesario usar un sistema de evaluacion del procesamiento de da-
tos, que realice tanto una validacién metodolégica como de fiabilidad aritmética que per-
mitan detectar y corregir posibles fallos tanto en la recoleccién de los datos como en su
procesamiento.

Determinacion de las variables

En el disefio metodolégico de una investigacion de esta naturaleza, resulta de importancia
capital la determinacion de las variables para el estudio de los fendmenos en los procesos
de comunicacién politica electoral en Twitter, para ello se proponen elementos minimos
a considerar como variables. Actores o personajes participantes, palabras clave o términos
de conexién semdntica y la medicion analitica de los elementos, son categorias de anlisis de
las cuales se obtendrin las variables relacionales presentes en la mayoria de los estudios
que abordan estos fenémenos.

A. Actores

Son aquellos perfiles en Twitter de personajes piblicos de relevancia que participan
en un proceso de comunicacién politica y que pueden clasificarse en 3 tipos de actores:
actores medidticos, actores publicos y actores ciudadanos.

En funcién de los objetivos de la investigacién se describe en forma enunciativa mas
no limitativa, las distintas dimensiones de los perfiles de los actores que formen parte del
universo de estudio o de la muestra de anilisis en su caso.

* Anilisis de seguidores.

* Anilisis de interaccion.

* Efectividad del contenido publicado.
* Actividad de los usuarios.

* Evolucion de impresiones generadas.
* Usuarios que mids participaron.

* Tabla con las publicaciones.

* Estudio de la viralidad.
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Contenido y palabras clave que promovieron la interaccién entre usuarios.
Evolucién de seguidores.

Dias y horarios de mayor actividad.

Anilisis segmentado de imdgenes y video.

Anilisis de los participantes en las discusiones.

Palabras asociadas a las conversaciones.

Evolucion de impactos de las cuentas.

Contenido mis influyente.

B. Palabras clave

Definicion de las palabras clave: menciones y etiquetas.
Definicion de las etiquetas mds influyentes.

Anilisis de los participantes.

Detalle de la interaccion.

Efectividad del contenido publicado.

Usuarios que mds participaron.

Evoluci6n de impactos causados.

Palabras asociadas a las conversaciones.

Tabla con las publicaciones.

C. Analfticas

Medicion y clasificacion de retuits.
Perfiles mis influyentes.
Principales etiquetas.

Bioperfiles de seguidores. Clasificacion de los perfiles de los seguidores a través de
palabras clave en la descripcion del perfil de los seguidores, por ejemplo: “periodista”,
“politico”, “estudiante”, etc.

Geolocalizacion de seguidores y de las discusiones.

Clasificacién temaitica de tuits y retuits.

Anilisis de sentimiento.

Anilisis demogrifico.

Andlisis geografico.

Matriz de afinidad. Cuéntos y quiénes son los perfiles de seguidores en comin de dos
o mis actores.
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*  Trendig topics o temas del momento (TT). Clasificacién de los mds importantes durante
el periodo, dependiendo de la duracion de la crisis, por ejemplo, por semana, dia o

franja horaria.

*  Evolving topics. La evolucion de los trendig topics en el tiempo, solo durante el periodo
de anilisis.
* Clasificacién de comentarios positivos o negativos.

* Datos tabulados y representados en todos los tipos de grificas posibles.

D, Contenido multimedia

El contenido multimedia en Twitter se refiere al conjunto de informacién integrada que
forma parte de un mismo mensaje o de una misma discusién temadtica en el que intervie-
nen varios actores (usuarios) y que su contenido combina el texto, los videos con audio
o subtitulados, audios, gifs o imégenes. Desde los afios 80 del siglo pasado, ya era posible
acceder a audio y video en ordenadores, aunque con limitaciones técnicas, sobre todo de
velocidad de reproduccion y descarga.

Actualmente resulta uno de los recursos mas buscados y consumidos por los internau-
tas, situacion que no es ajena a los usuarios de redes sociales digitales, particularmente
Twitter, que incluso han desarrollado tecnologia para la transmisién de contenido audio-
visual en tiempo real.

a) Contenido hipertextual: son enlaces a contenido web de texto que bien puede conte-
ner distintos elementos graficos o representaciones graficas, pero fundamentalmente
estd determinado por textos que bien pueden contener a su vez hiperenlaces a otros
textos o contenidos digitales.

b) Contenido audiovisual: todos los recursos de video y audio que pueden reproducirse
en forma cibernética, de distinta duracién y formato; desde videos con audio para
reproducirse en linea desde plataformas como YouTube o para descargarse en un dis-
positivo fijo o mévil de visualizacion web como un ordenador, una tableta, un teléfono
o un reloj; hasta los videos mudos ideados para reproducirse desde los teléfonos inteli-
gentes (sin audio y subtitulados), los screencast o secuencias de imdgenes animadas, que
pueden ser animaciones o minimaciones (animaciones de corta duracion) en formatos
como stop motion o gif; los podcast que son audios que pueden reproducirse a la carta
(on demand), los video podcast o videocast que son podcast de o en video y finalmente
los webcast o videos transmitidos en streaming, es decir en directo o en flujo continuo.

c) Contenido iconogrifico: hace referencia a todas las imagenes estaticas como fotogra-
fias, dibujos, caricaturas, ilustraciones, cartones o caricaturas, fotomontajes, etc., y que
pueden estar acompafiados de texto como los memes o los afiches.
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La investigacion empirica

Entre las estrategias metodoldgicas a emplear es posible aplicar diversos instrumentos
de anilisis como la mineria de datos, la analitica de redes sociales digitales, el andlisis de
contenido de la informacién adaptado a los hipertextos e incluso en el dmbito cualitativo
el método etnografico a través de entrevistas en profundidad.

Con independencia del método, es posible realizar una seleccién de la muestra ela-
borando una categorizacion tipoldgica de tuits a seleccionar del universo de estudio que
comprenda a los usuarios en Twitter que participan en alguna discusién del fenémeno de
estudio, durante el periodo establecido de captura de datos.

Se realiza la recoleccion o captura de los datos con informacién generada desde el ini-
cio del evento y hasta su fin como tema de impacto en social media y finalmente se realiza
un lectura analitica integral de los resultados del procesamiento de los datos obtenidos,
buscando inferencias, detectando hallazgos y datos que resulten de importancia para esta-
blecer relaciones, determinar inferencias analiticas y ordenar patrones entre las variables
que permitan ponderar los esquemas de andlisis, contratar las hipétesis, perseguir los
objetivos y llegar a conclusiones.

Exploracién de los datos

Para realizar la exploracion de una base de datos sobre un fenémeno de comunicacién
politica es necesario reunir una cantidad de metadatos suficiente y significativa para el
desarrollo de nuestro estudio, que dependerd de los alcances, objetivos y planteamiento
metodolégico de la investigacion, sin embargo, en forma enunciativa, mas no limitativa
es relevante obtener los metadatos de una serie de registros en Twitter como los que se
describen a continuacién:

* “Id”: Se refiere al ULR (Uniform Resource Locator) o cominmente llamada direc-
cion electronica del tuit original recabado (p. ej. https://twitter.com/jaumexr/sta-
tus/565792812328034304/).

*  “Usuario™: se refiere al identificador de usuario o 1D de usuario, es decir a la denomi-
nacion oficial elegida por el propietario del perfil de Twitter y que distingue al perfil
de usuario de cualquier otro, al ser unico entre todos los usuarios de la red social y el

cual que va precedido de una “@” (p. ej. @jaumexr).

* “Nombre”: hace referencia al nombre o denominacién del usuario en Twitter, que el
propietario de la cuenta elige como nombre propio del perfil; aparece subrayado y por
encima del 1D de usuario en el perfil de Twitter (p. €j. Jaume Xaus).

* “Fecha”: es la fecha en que se emiti6 el tuit (p. ej. 12-02-2015).

* “Hora”: Corresponde a la hora exacta en que se emitié el tuit y que puede contener la
hora, los minutos y los segundos (p. ej. 09:41:10).
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“Texto”: es el contenido o texto del tuit que puede incluir nimero, caracteres especia-
les -incluyendo booleanos- y en su caso: palabras clave como etiquetas y/o menciones,
hiperenlaces, asi como menciones a otros usuarios (p. €j., Nivol toxic al poligon de
Igualada @anoiadiari @Radiolgualada @infoanoia @Odenaviva http://t.co/kGBL4yb-
nxE).

“Retweets”: nimero de retuits o reenvios en Twitter que tuvo ese tuit.

“Likes”: niimero de “likes” o “me gusta”, anteriormente denominados favoritos, de
mensajes que fueron marcados como “me gusta” y que tuvo ese tuit.

“Language”: identificador del idioma del texto del tuit.

“Localization”: se refiere a la localizacién o ubicacion geografica que el usuario indicé

en su perfil (puede no ser real).
“Followers”: nimero de seguidores del usuario que emiti6 el tuit en ese momento.

“Followings”: nimero de usuarios a los que sigue el emisor del tuit en ese momento.

Anélisis de la muestra

Para realizar el anilisis de las muestras es necesario implementar una serie de categorias o
referencias categoricas para el estudio de un caso, con lo cual es posible considerar como
minimo los siguientes indicadores:
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Alcance total. Se refiere a cuintos usuarios llegan los mensajes, es decir la cantidad de
usuarios unicos que han recibido un Tweet que incluya el hashtag o palabra clave ana-
lizada. Para calcular este indicador se cruzan los seguidores de todos los participantes
y se analiza cudntos tuits ha recibido cada uno, resultando asi un tipo de métrica de
alcance por usuario dnico y la cantidad de tuits recibidos por usuario.

Sumativo de apariciones. Representa el nimero de interacciones con un conjunto de
palabras o hashtags, sumando todos los resultados.

Comparativo de apariciones. Es la media por usuario comparativo, se refiere a cudn-
tos mensajes han enviado de media los usuarios incluyendo la palabra o hashtag in-
dividuales analizados. Es posible saber cuinto han participado los usuarios que han
intervenido en una conversacion. Se representan las veces que interactdan los usuarios
en Twitter con cualquier palabra o hashtag. Es posible representar grificamente el
comparativo del nimero total de tuits, retuits, menciones y replies o réplicas que in-
cluyen la palabra o hashtag analizado.

Usuarios tnicos enviando tuits. Es el nimero de usuarios diferentes que enviaron
mensajes con un hashtag o palabra clave determinada.

Comparativo de usuarios tUnicos. Se refiere al anilisis comparativo del nimero de
usuarios diferentes que enviaron mensajes por cada uno de los bashtag o palabras clave
analizados. ;
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« Sumativo de impresiones. Muestra los tuits que incluyen un término o una palabray
muestra las impresiones logradas en un periodo de tiempo determinado.

« Comparativo de impresiones. Se analizan los tuits que incluyen un término o palabra
clave y muestra las impresiones logradas en un periodo de tiempo determinado. Cada
vez que se muestra un tuit es una impresién. Son el nimero de impactos de un tuit,
es decir, las veces que se ha mostrado un tuit en la cronologia de los usuarios. Si un
usuario tiene 1,000 seguidores y emite un tuit, son 1,000 impresiones, una por cada
seguidor, que es un receptor potencial del mensaje. Si se afiaden varios términos el
resultado puede graficarse y suma las impresiones de todos ellos.

« Tipologia de apariciones. Muestra del total de tuits que incluyen un determinado
término analizado, diferenciando cudles son del tipo menciones, replies, retuits o los
que llevan URL.

+ Apariciones de tuits influyentes. Es un listado de tuits que incluyen el o los términos
analizados y que recogen la mayor cantidad de retuits o clicks en los enlaces segin de-
terminadas herramientas de andlisis de Twitter que es posible emplear como Topsy. Es
posible graficar los resultados anteriores, generando también un listado con los tuits
més retuiteados y con los enlaces con mayor cantidad de clics en los que se incluyan
los términos analizados.

 Tabla de tuits. Se refiere a la tabulacién de todos los tuits que incluyan un término
en Twitter desde que se iniciaste la monitorizacién. Es posible realizar una tabla con
todos los tuits publicados que incluyen un término y también es posible ordénalos
seglin la fecha, el nimero de seguidores en ese momento, el niimero de retuits, entre
otros indicadores.

* Usuarios mas participativos. Se refiere a la confeccion de una tabla o nube de zags o
términos importantes con el listado de las cuentas de Twitter que mds veces han inte-
ractuado con un hashtag o palabra clave.

Algunas conclusiones

Pese a que hoy en dia no es posible imaginar una estrategia de comunicacién politica
electoral sin considerar el escenario virtual, ain no ha sido posible valorar precisa y con-
tundente cuil ha sido su impacto real en la infinidad de procesos electorales en que los
medios y las redes sociales digitales se han vuelto unas herramientas de uso obligado.

En contraste, lo que si ha quedado claro es que a pesar de las predicciones ciberopti-
mistas que al inicio de la década de los afios noventa del siglo xx, atribuian a Internet un
papel revolucionario en relacién con la participacion ciudadana en los asuntos politicos,
la Web puede ser un espacio en el que se repitan antiguas légicas de la comunicacién
politica. Esto, no obstante, no significa, como algunos ciberpesimistas ain sostienen,
que el advenimiento exponencial de las campaiias digitales no haya generado profundos
cambios en la comunicacién politica electoral, en la organizacién misma de los procesos
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conducentes, asi como en la forma de hacer campafia, lo que de multiples maneras ha
impactado los escenarios politico-electorales.

A pesar de que es dificil demostrar que Internet juega un papel dominante en la po-
litica y en la Comunicacién Politica, no puede negarse que en determinadas situaciones
puede jugar un papel catalizador en favor de la democracia como lo demuestran los fené-
menos de movilizacion social en distintos episodios de crisis de representacién politica en
paises con regimenes de distinto signo politico.

El uso de plataformas digitales tendrd que responder a retos como: campaiias coordi-
nadas nacionalmente, pero operadas a nivel local; campafias permanentes desde el partido
y/o el gobierno; nuevos disefios legales; nuevas formas de publicidad negativa; un papel
preponderante de los tribunales electorales; alta competencia; creciente desalineamiento
partidista de electores y persistente aumento del electorado cambiante (switchers); electores
con agendas diferenciadas y mayor segmentacion; nuevas formas de organizacién ciuda-
dana; creciente y costosa profesionalizacion y especializacion en el manejo de campaiias.

Es por ello que resulta importante encontrar novedosos esquemas metodolégicos que
coadyuven a la instauracion de una cultura electiva digital que dinamice las campaiias po-
liticas y logren su principal objetivo: informar al electorado de manera eficaz y suficiente
sobre el contenido de sus agendas y propuestas electorales de tal suerte que la sociedad
satisfaga de mejor manera sus necesidades informativas que promueva una mayor par-
ticipacion electoral, aprovechando de manera real las tecnologias de la informacion y la
comunicacién. De esta manera, seguramente habra de mejorarse de manera importante la salud de
la democracia.

Dado que los medios masivos siempre han jugado un papel relevante en las campaiias
electorales, con el creciente auge de las Tic, el futuro de estas no sélo seguird la misma
tendencia, sino que se multiplicard de manera exponencial, en la medida en que se genere
una cultura digital al interior de los partidos politicos. Ello no significa que la televisién,
la prensa, en ciertos aspectos el cine y los documentales, asi como otras opciones audiovi-
suales, no sean hoy por hoy, los mayores influyentes medidticos electorales.

De la misma manera, la comunicacion politica electoral digital, en un contexto hiper-
mediatizado, a través de internet, sus plataformas operativas y de manera fundamental las
redes sociales virtuales, constituyen una serie de vehiculos comunicativos en permanente
expansion e influencia, sobre todo entre los electores juveniles. Ello ha obligado a los
partidos politicos y sus candidatos a refinar sus estrategias y técticas comunicativas, to-
mando como ejemplo las experiencias internacionales, asi como las propuestas de modelos
y esquemas correspondientes, tal y como este trabajo.

Las campaiias electorales en casi todo el mundo siguen sustentindose en las formas
y medios tradicionales de comunicacion politica, pero de manera creciente han venido
adoptando las Tic mediante sus multiples aplicaciones y plataformas operativas modifican-
do el ambiente politico electoral.

En virtud de lo anterior, puede reafirmarse que en la actualidad existe una honda co-
nexion entre las arenas electorales reales y los espacios politicos virtuales; conexién que
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en el futro tenderi a reforzarse de manera indubitable, por lo que en la actualidad es casi
imposible encontrar, si bien de maneras diversas, una contienda electoral en la que no se
haga un uso sistemtico de internet, de recursos virtuales y de las redes sociales digitales.

Asimismo, los agentes politicos han desarrollado estrategias y ticticas para incorporar
al interior de los partidos una cultura digital electoral. Si bien, estos logros han respondi-
do al manejo profesional de los especialistas en comunicacion politica digital.

Esta condicién puede modificarse en la medida en que los partidos y sus candidatos
adopten los conocimientos y destrezas para aumentar de manera significativa el efecto
de sus campafias mediante el uso de las llamadas autopistas de la informacion; es decir, de
ejercicio sistemitico de las campafias en linea, utilizando de manera amplia y efectiva los
instrumentos, dispositivos y redes sociales virtuales.

En suma, en tanto que las campaiias han acogido y seguirdn adoptando estrategias de
comunicacién en linea, todo indica que el espacio virtual electoral se convertira cada vez
mids en un escenario ampliado, complejo, coproducido, hipervinculado y entretejido con
el dominio politico real. En consecuencia, el reino de la politica, mediante la participacién
politica agregada, autogenerada y entrelazada, operando en ambos mundos, real y virtual,
habra de encontrar muchas, mis diversas y creativas maneras de expresién y desarrollo
democratico.

Sin olvidar la importancia de vincular marcos tedricos novedosos no sélo para el ejer-
cicio de la comunicacién politica digital, sino para el estudio académico de sus procesos,
tanto en linea como en el mundo fuera de ella, con esquemas metodoldgicos pertinentes
confrontado con diversas experiencias empiricas.

No obstante, por la complejidad del tema abordado, queda claro que se requiere mis
estudios de casos similares para poder avanzar en el intrincado andlisis de las relaciones
entre las modernas tecnologias mediticas y la participacion politica electoral. Sirva este
esfuerzo para avanzar hacia tal fin.

Bibliografia

AMMANN, S. (2010). 4 Political Campaign Message in 140 Characters or Less: The Use of
Twitter by U.S. Senate Candidates in 2010. Recuperado de http://papers.ssrn.com/
sol3/papers.cfm?Abstract_id=17254

AGHAEIL, S., NEmaTBAKHSH, M. A. y Farsani, H. K. (2012). Evolution of the World
Wide Web: From Web 1.0 to Web 4.0 (version electronica). International Journal of
Web & Semantic Technology, 3(1), 1-10.

ArNoLD, M. y Osorio, F. (1998). Introduccién a los conceptos bisicos de la teoria general
de sistemas (version electrénica). Cinta Moebio, 3, 40-49.

BiLroN, N. (2014). La verdadera bistoria del Twitter. Barcelona: Gestion 2000.

BRENNER, J., y SMITH, A. (2013, 5 de agosto). Pew Research center’s internet & technolo-
gy- 72% of online adults are social networking site users. Recuperado de http://www.
pewinternet.org/2013/08/05/72-of-online-adults-aresocial-networking-site-users/

193



Twitter como espacio de comunicacion politica electoral digital

BurckHARDT, P, DucH, R., y Martsuo, A. (2016). Tweet as a Tool for Election Forecast:
UK 2015 General Election as an Example. Recuperado de https://asiapolmeth.prince-
ton.edu/sites/default/files/polmeth/files/u_election_tweets_asia_polmeth.pdf

Burns, A., y ELTHAM, B. (2009). Tiwitter Free Iran: an Evaluation of Twitter’s Role in Pu-
blic Diplomacy and Information Operations in Iran’s 2009 Election Crisis. Recuperado
de hetp://vuir.vu.edu.au/id/eprint/15230

CERON, A., y D’ADDA, G. (2015). E-campaigning on Twitter: The effectiveness of distri-
butive promises and negative campaign in the 2013 Italian election (prepublicado en
linea). New Media & Society.

CHADWICK, A. (2006). Internet politics: States, citizens, and new communication technolo-
gies. Nueva York: Oxford University Press.

CongosTo, M. (2015). Elecciones Europeas 2014: Viralidad de los mensajes en Twitter
(version electronica). REDES-Revista hispana para el andlisis de redes sociales, 26(1), 23-
52.

CoRrMODE, G., y KRISHNAMURTHY, B. (2008). Key differences between Web 1.0 and Web
2.0 (version electrénica). First Monday. Peer-reviewed Journal on The Internet, 13(6),
12-25.

Davis, R., BAUMGARTNER, J., FraNncia, P, y Morris, J. (2009). The Internet in u.s.
election campaigns. En Chadwick, A. y Howard, P. (eds.). The Routledge Handbook of
Internet Politics. Nueva York: Routledge.

Foor, K., y SCHNEIDER, S. (2006). Web Campaigning. Cambridge: The MiT Press.

GOTTFRIED, J. (2014, 12 de noviembre de). Facebook and Twitter as political forums:
Two different dynamics. Recuperado de http://www.pewresearch.org/fact-
tank/2014/11/12/facebook-and-twitter-as-political-forums-two-different-dynamics/

GUEORGUIEVA, V. (2008). Voters, MySpace, and YouTube: The impact of alternative com-

munication channels on the 2006 election cycle and beyond (version electrénica).
Social Science Computer Review, 26(3), 288-300.

Guvrary, G. J., y WiLLiams, C. B. (2011). Diffusion of Innovations and Online Campaigns:
Social Media Adoption in the 2010 U.S. Congressional Elections. Recuperado de (doi)
10.2139/ssrn.1925585

HiMELBOIM, 1., SWEETSER, K. D., TiNkHAM, S. F., CaMmERON, K., DaNELO, M., y WEST,
K. (2014). Valence-based homophily on Twitter: Network analysis of emotions and
political talk in the 2012 presidential election (version electronica). New media &
society, 18(7), 1382-1400.

Haroy, B., JamiesoN, K., y WinNEG, K. (2009). Wired to fact: the role of the internet
in identifying deception during the 2004 U.S. presidential campaign. En Chadwick,
A. y Howard, P. (eds.). The Routledge Handbook of Internet Politics. Nueva York:
Routledge. Recuperado de (doi) 10.1080/1369118X.2012.706316

HoscH-Davican, B., AMriT, C., AArTs, K., y Dassen, A. (2016). How do online citizens
persuade fellow voters? Using twitter during the 2012 dutch parliamentary election
campaign (version electronica). Social Science Computer Review, 34(2), 135-152.

194



Salvador José Percastre-Mendizabal

HowaRrb, P. (2006). New Media Campaigns and the Managed Citizen. Nueva York: Cam-
bridge University Press.

Howarp, P, DuFry, A., FReeLoN, D., HussaiN, M., Mar1, W., y Maziap, M. (2011).
Opening Closed Regimes: What Was the Role of Social Media During the Arab Spring?.
Recuperado de (doi) 10.2139/ssrn.2595096

JUNGHERR, A., SCHOEN, H., y JUrGENs, P. (2016). The mediation of politics through
twitter: an analysis of messages posted during the campaign for the German federal
election 2013 (version electronica). Journal of Computer-Mediated Communication,
21(1), 50-68.

Lassen, D. S., y Brown, A. R. (2011). Twitter: The electoral connection? (version elec-
tronica). Social Science Computer Review, 29(4), 419-436.

LoPEZ-MERI, A. (2015). Social media and electoral campaigns: Twitter as an information
source in the Catalonian parliamentary election of #25N (version electronica). Comu-
nicacid: Revista de Recerca i d’Analisi, 32(2), 115-137.

LotaN, G., GRAEFF, E., ANANNY, M., GAFFNEY, D., PEArcg, L, y Boyp, D. (2011). The
Arab Spring, The revolutions were tweeted: information flows during the 2011 Tuni-
sian and Egyptian revolutions (version electronica). International Journal of Commu-
nication, 5, 1375-1405.

MILLER, N., y Ko, R. (2015). Studying political microblogging: Parliamentary candidates
on twitter during the february 2012 election in Kuwait (versién electronica). Interna-
tional Journal of Communication, 9, 2933-2953.

Muncru-Prepipi, A., y MunTEANU, 1. (2009). Moldova’s twitter revolution. Journal of
Democracy, 20(3), 136-142. Recuperado de (doi) 10.1353/j0d.0.0102

Pew ResearcH CENTER (2012, 15 de noviembre). Low marks for the 2012 election vo-
ters pessimistic about Partisan cooperation. Recuperado de http://www.people-press.
org/2012/11/15/low~marks-for-the-2012-election/

PeEw ResearcH CENTER (2015, 29 de abril). State of the News Media (informe nim.
120.). Recuperado de http://www.journalism.org/2015/04/29/state-of-the-news-
media-2015/

RECUERO, R. (2016). O twitter como esfera piblica: como foram descritos os candidatos
durante os debates presidenciais do 2° turno de 20142 (version electronica). Revista
Brasileira de Lingiifstica Aplicada, 16(1), 157-180.

SmiTH, A. (2011, 27 de enero). Pew Research Center. 22% of online Americans used
social networking or twitter for politics in 2010 campaign. Recuperado de htep://
www.pewinternet.org/2011/01/27/22-of-online-americans-used-social-networking-
or-twitter-for-politics-in-2010-campaign/

TROTTIER, D. y Fucss, C. (2015). Theorising social media, politics and the State. En
Trottier, D. y Fuchs C. (eds.). Social Media, Politics and the State. Protest, Revolutions,
Riots, Crime and Policing in the Age of Facebook, Tuwitter and Youtube. Nueva York:
Routledge.

195



Twitter como espacio de comunicacion politica electoral digital

Tumasjan, A., SPRENGER, T. O., SANDNER, P. G., y WeLPE, I. M. (2010). Predicting
elections with twitter: What 140 characters reveal about political sentiment (versién
electronica). Proceedings of the Fourth International aaar Conference on Weblogs and
Social Media, North America. 178-185.

Worron, D. (1989). La communication politique: Construction d’'un modelé (versién
electrénica). Hermés, 4, 27-42.

196



