Prediccion de tendencia politica por Twitter: Elecciones
Andaluzas 2012

(%) institucional.us.es

10/1/2013

Luis Deltell
Universidad Complutense de Madrid
Idelteli@ccinf.ucm.es

Florencia Claes
Universidad Complutense de Madrid
florencia.claes@gmail.com

José Miguel Osteso
Universidad Complutense de Madrid
osteso@gmail.com

Resumen

Este trabajo investiga como los politicos y los principales partidos han utilizado

Twitter durante las elecciones autondmicas andaluzas de 2012. Hemos seguido a /

los seis partidos politicos mas importantes de dicha comunidad (PP, PSOE-A, U LV- —

CA, UPyD, PAy eQuo), asi como a los lideres de dichos partidos y hemos analizado \
sus tweets, el flujo de los mismos, las respuestas recibidas y el factor de impacto de

sus mensajes. Los resultados de nuestro estudio muestran como por medio de Vﬂtﬂs .
Twitter se pueden predecir los sentimientos y las tendencias politicas de una

comunidad determinada.
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Abstract

Our research deepens on the way main politicians and parties made use of Twitter during Andalusian regional
election, 2012. In order to do so, we followed the six main political options for such region (PP, PSOE-A, U LV-
CA, UPyD, PA and eQuo), as well as their leaders, analyzing the contents and flow of their tweets, the answers
they received, and the impact factor of their messages. The results of this paper show how Twitter can be used to
predict sentiment and political trends within a given community.

Keywords
Twitter, Internet, Andalusia, politics, political communication

1. INTRODUCCION Y ESTADO DE LA CUESTION

El impacto de las redes sociales es inmenso desde hace afios, resulta casi imposible evaluar globalmente lo
que supone el uso de estas herramientas. Nuestro trabajo se centra en una pequefia parcela del mismo, la
pagina de microblogging Twitter y su utilizacién en la campafa politica de las elecciones andaluzas de 2012.

El manejo de Twitter es sencillo y efectivo, consiste en elaborar tweets, que son mensajes (menores a 140
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caracteres). Los internautas pueden consultar estos siguiendo los perfiles de otros usuarios o buscando los
temas de actualidad o los hashtag que se utilizan en cada momento. La posibilidad de respuesta del lector es
automatica y directa. Se puede escribir a cualquier perfil, repetir o retwittear y/o mencionar a otros usuarios.

Los estudios sobre Twitter y su aplicacion en la politica se remontan casi al nacimiento de la compafia en 2006.
En el ano 2008 en Estados Unidos de América es cuando, por primera vez, se analiza una campana electoral en
Twitter. Asi surge el trabajo de Hanson, G., Haridakis, P.M. & al. (2010) que analiza precisamente el uso de
Twitter por parte de los candidatos Barack Obama y John McCain. En la misma linea aparecieron diversos
estudios y articulos cientificos que estudian las campanas politicas en la red o e-campaigns. Asi destaca la
investigacion de Yeon-Ok, L. y Woo Park, H. (2010) que se centra en las votaciones de 2007 en Corea del Sur.

Dos grupos de investigadores europeos analizan un modelo de prediccidn de elecciones por medio de Twitter.
El primero de ellos formado por Tumasjan, A., Sprenger, T.O. & al. (2010) plantea un sistema de prediccion
basado en un estudio sobre las elecciones alemanas de 2009. Un articulo similar de Larsson, A.O. y Moe, H.
(2011) muestra el uso de Twitter en la campafa sueca de 2010.

Ademas, el uso de Twitter y las redes sociales en las campafias politicas son investigados en el caso de las
elecciones de Rumania y de Espafa por los autores Aparaschivei, P.A. (2011) y Deltell, L. (2012)
respectivamente. En una perspectiva similar Al-Kandari, A. y Hasanen, M. (2012) investigan el impacto de las
redes sociales en las decisiones politicas en Egipto y Kuwait entre universitarios de ambos paises.

Nuestro trabajo no solo es el analisis de la prediccién de la tendencia electoral, sino también pretende entender
la formacion de lideres y lineas de opinion. Para ello resulta interesante las nuevas formas de liderazgo en
Twitter como presentan Said Hung, E. y Arcila Calderdn, C. (2011), la creacién de juegos y roles politicos como
observa Wilson, J. (2011) en Australia y el alcance de Twitter como herramienta politica, descrito por Gonzalez
Mendoza, V. y Petersen, M.D. (2010) en Venezuela.

Del mismo modo este trabajo se situa en un punto intermedio entre la comunicacién vertical de las
organizaciones politicas tradicionales y la “autocomunicacion de masas” definida por Castells, M (2009). Es
decir, analizamos el impacto de la politica ya sea entre nativos digitales o inmigrantes digitales, en palabras de
Prensky, M. (2001), y sirve de soporte el trabajo sobre jévenes espafioles de Nufiez-Gomez, P., Garcia-Guardia,
M.L. y Hermida-Ayala, L.A. (2012) y el analisis entre adultos de Garcia Garcia, F. y Gértrudix, M. (2009) —
aunque ninguno de estos dos articulos traten de la prediccion de tendencia electoral.

Ademas de la literatura cientifica, existen gran cantidad de articulos, blogs y paginas webs dedicadas al estudio
de las tendencias en Twitter. La influencia de estas es indiscutible en la politica y en los medios. El sitio web mas
importante que estudia la politica espafiola en Twitter es www.politweets.es.

Es necesario situar las elecciones en los contextos geograficos, politicos, sociales y tecnoldgicos. La campafa
que estudiamos es la de la Comunidad Auténoma con mas votantes de Espafna. Estas se celebraron cinco
meses después de las elecciones nacionales en las cuales el Partido Popular habia obtenido una amplia
mayoria absoluta y el PSOE uno de los peores resultados de su historia. Sin embargo, la Junta de Andalucia ha
sido gobernada siempre, desde el inicio de la democracia, por el PSOE.

En este articulo no se analizan los motivos o causas de los resultados, sino las estrategias de los partidos en la
camparnia electoral en Twitter, asi como la posibilidad de predecir la tendencia por medio de este sitio de
microblogging

1.1. Objetivos

La investigacion se centra en describir la campana politica andaluza en Twitter, analizar los datos obtenidos en
la Red y compararlos con los resultados de las votaciones celebradas el 25 de marzo de 2012. Los objetivos
principales son:

Describir el comportamiento en Twitter de los partidos politicos andaluces y de los lideres de dichas
agrupaciones.
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Cuantificar el impacto de los perfiles politicos en Twitter atendiendo a seguidores, menciones, retweet y otros
sistemas de medicion.

Comparar los resultados y el impacto de los partidos politicos y sus lideres con las votaciones.

Comprobar si Twitter puede predecir los resultados electorales, corroborando asi si las conclusiones ya
publicadas de investigadores y analistas politicos en otros entornos son aplicables a Andalucia.

1.2. Hipétesis

Esta investigacion estudia como los partidos politicos andaluces utilizan Twitter en sus estrategias de campafia
electoral. Ademas, se pretende encontrar una relacién entre el impacto de los perfiles de los lideres y los
partidos politicos, y los resultados de las votaciones. Esta relacién se basa en una prediccion de las
tendencias y sentimientos politicos que se puede obtener al observar y analizar el flujo de tweetsy el
movimiento de la comunidad de usuarios de este espacio de microblogging. Nuestra hipotesis central es que
Twitter sirve para predecir la tendencia electoral.

2. MATERIAL Y METODOS

Realizamos un trabajo de obtencion de datos de los diversos usuarios politicos de Twitter, del flujo de los tweets
y del movimiento generado. Para estudiar estos datos se utilizaran diversas herramientas tecnolégicas que
ofertan algunas companias y la observacion cada doce horas de los perfiles politicos andaluces.

Posteriormente, planteamos un analisis cualitativo de estos datos y del sentimiento politico que se desarrolla
durante la campana electoral. Para ello no analizamos solo los datos numéricos obtenidos, sino también las
estrategias utilizadas por los diversos partidos y los lideres de opinién que se generan durante la campana.

Definimos los parametros basicos de manejo de Twitter.

Parametro

Tweet

Seguidor

Retweet

Hashtag

Factor
impacto

Factor
Klout

Trending
Topic /
Tema de
actualidad

Top
partido

Top
nacional

Definicion

Literalmente trino. Texto con un maximo de 140 caracteres. Se puede emitir abiertamente a toda
la red, como respuesta en el contexto de una conversacion (mediante el uso del caracter @
seguido del usuario o los usuarios a quienes se responde) o bien pueden ser privados entre
usuarios.

Usuario que sigue a otro perfil y recibe, por ello, los mensajes abiertos emitidos desde ese perfil
en su timeline.

Reenvio de un mensaje ajeno.
Etiqueta o agrupacion de tweets en base a una informacioén relacionada en su contenido. Se
crean y emplean con el simbolo # seguido de la palabra o palabras claves que den titulo al

tema.

Relacion entre el numero de seguidores de un usuario y los Retweets que estos hacen de sus
tweets, que indica la potencial expansién de su mensaje.

Influencia, en escala numérica de 1 a 100, basada en la capacidad comunicativa de un usuario.
Este indice toma su nombre de la empresa independiente que lo cuantifica.

Hashtag o palabra clave que se repite con mayor frecuencia en un determinado momento.
Twitter ofrece la lista de los 10 temas del momento a nivel global, nacional o local.

Lista de los perfiles mas seguidos dentro de cada partido politico

Lista de los perfiles mas seguidos en la politica espafiola
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‘ Timeline ‘ Listado de tweets a la vista de cada usuario en funcién de los perfiles a los que siga.

Tabla 1. Definicion de los parametros basicos de manejo de Twitter. Elaboracion propia

3. ANALISIS Y RESULTADOS

Nuestro campo de investigacion se centra en el seguimiento de los perfiles en Twitter de los seis partidos

politicos con mas votos en las elecciones generales de 2011 en Andalucia (datos del Ministerio del Interior de
Espana) y de los lideres de estos que se presentan a las elecciones autondémicas andaluzas del 25 de marzo de
2012. Para ello cuantificamos todos los movimientos de estos perfiles durante la campana electoral, es decir, del

9 al 23 de marzo, ambos inclusive. Ademas, tomamos el dia 8 de marzo como dia de control previo a la
campafia electoral y del 24 al 31 de marzo como dias de control posteriores a la campafia, la jornada de

reflexion, las elecciones y la publicacion oficial de los resultados.

Grupos y seguimiento para la discusidn

Universo

Fecha de la

muestra

Hermramientas en
Red usadas

Control de datos
Total de la

muestra tweets

Total de
seguidores el
primer dia control
18.485

Total de
seguidores el
primer dia de

campafialb.645

Seis perfiles de partidos pollticos andaluces (PP, PSOE-A, IU, UPyD, PAy
eQuao)

Seis perfiles de los cabeza de lista (Javier Arenas, José Grifian, Diego
Valderas, Martin de la Herrdn, Pilar Gonzalez, Esteban de Manuel)
Dia de control previo: 8/3/2012

Campafa electoral: 9-23/3/2012

Dias de control postericres: 24-31/3/2012

www . hootsuite.com, www. poliiwest.es, waww. wefollow.com,

wiww . analytics topsy.com, www. tweettronics.com,

www. trendistic.indextank.com, www followthehashtag. com,
www.retweetrank.com

Cada 12 horas desde el 8 de marzo hasta el 31 de marzo de 2012.

tweets analizados total: 5.728

Betweels totales:30.420
Mencinnes totales: 15.216
PSCE- | PP u URyD P eluo
A
primer dia | 7.528 5.571 2.009 1.471 1.416 4580
control 8/3
ilimo dia B.3ar 6.451 2058 1.736 1.583 708
de control
I3
Crecimiento | BG9 880 849 265 167 216
Grifidan Arenas | Valderas [ De la Gonzélez | De
Hemréan Manuel
primerdia | 13.371 | 20,065 | 823 2183 1.503 B22
control 8/3
limo dia 15.024 | 23581 | 5M 2641 1.691 1126
de control
I3
Crecimiento | 2.553 31516 170 458 188 304

4/13



Total de
seguidores el
Gltime dia de
campaiia 20265
Total de
seguidores el
tltime dia de
control 21.833

PSCE- | PP u UPyD Pa eluc
A

primerdia | 7.573 5.611 2.035 1.492 1.426 508

de

campaiia

93

Ultime dia 7.5984 6.180 2.454 1.646 1.560 658

de

campaiia

2413

Crecimiznto | 411 447 419 154 134 150
Grifidan Arenas | Valderas | De la Gonzélez | De

Hermréan Manuel

primerdia | 13.482 | 20179 | 980 2.209 1.515 842

de

campaiia

%3

tliime dia 14690 | 22382 | 1.510 1.558 1.672 1.047

de

campaiia

2413

Crecimiento | 1.198 2.203 126 K1) 157 205

Tabla 2. Ficha técnica de discusion.

Ninguna herramienta de seguimiento ni el propio Twitter permiten diferenciar la comunidad auténoma de los
usuarios que siguen a un determinado perfil. Por ese motivo, nuestro ambito no es autonémico, donde se
encuentran los posibles votantes, sino de la web global. Este dato favorece, indiscutiblemente, a uno de los
candidatos, que es Javier Arenas, ya que, ademas del impacto que tiene sobre la ciudadania andaluza,
presenta una gran influencia en el entorno de los votantes del Partido Popular, pues era el vicesecretario

nacional del mismo.

Elaboracién propia

Para medir los datos creamos una ficha de analisis por cada perfil estudiado. En ella se incluyen los siguientes

datos, recopilados cada 24 horas, (salvo en el caso de los trending topics, cada 12).

Dias de control

Seguidores

Seguidos

Tweets

Klout

Menciones

Retwests

Trending topic

Top nacional
Top partido

Viemes 9

Sdbado 10

Domingo 11

Sdbado 31

Tabla 3. Ficha de perfiles de usuarios analizadas. Elaboracion propia

3.1. Herramientas en la Red usadas

Para contabilizar el movimiento de tweets, seguidores y menciones en Twitter hemos utilizado diversas
herramientas en la Red. La mayoria de ellas no se dedican en exclusiva a la politica, sino que han sido

disefadas para el seguimiento de productos y marcas. Por este motivo, hemos combinado el uso de distintos
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sitios webs y hemos recopilado datos diversos en cada una de estas aplicaciones, que detallamos a
continuacion.

Hootsuite es una herramienta para gestionar redes sociales, que ayuda a organizar la visualizacién y extraccion
de los datos requeridos de los perfiles 0 hashtags seleccionados. A la vez, permite extraer los tweets generados
por los usuarios, contabilizar los Retweets sobre cada uno y nos ofrece el factor Klout.

Politweet.es permite saber el nimero de seguidores, tweets emitidos, Retweets, menciones y el impacto de los
partidos politicos y de los perfiles de los lideres. La pagina ademas realiza unas listas de los politicos en Twitter
mas seguidos y los clasifica en una categoria general y en del mismo partido politico. Su uso es esencial para
conocer el proceder de la politica espafiola en Internet. Su manejo se inspira en We Follow
(www.wefollow.com), sitio web de estudio y analisis de la actividad de los politicos estadounidenses.

Ademas, hemos utilizado otras aplicaciones para el seguimiento del flujo de tweetsy de los hashtag producidos:
TopsyLabs (www.analytics.topsy.com), Tweettronics (www.tweettronics.com) y Trendistic
(www.trendistic.indextank.com), que monitorizan cada hashtag durante un periodo determinado.

Dos paginas de apoyo han sido: Follow the Hashtag (www.followthehashtag.com), que analiza a los diez
usuarios que mas tweets escriben con un hashtag concreto y Retweet Rank (www.retweetrank.com), que facilita
los datos sobre cuantos Retweets tiene cada perfil.

Por ultimo hemos consultado el buscador avanzado de Twitter, (http://twitter.com/#!/search-advanced), que
incluye algunos parametros de busqueda como palabras, frases, desde qué cuenta o para qué cuenta, en un
periodo de tiempo, excluir determinados items, etc.

La combinacion de estas herramientas tan diversas mas la recopilacion diaria de todos los tweets generados por
los partidos politicos y por los lideres son la base para la realizacién del analisis.

3.2. Resultados de la investigacion

Nuestro estudio del uso de Twitter se extiende desde el 8 hasta 31 de marzo de 2012. Establecemos el periodo
de analisis tomando en cuenta el periodo oficial de la campafa electoral andaluza. Esta se extiende desde el
viernes 9 de marzo hasta el viernes 23 de marzo inclusive. El dia de reflexion es el 24 (donde casi no se
observa movimiento en esta red), y se retoma el movimiento el dia de la votacion, domingo 25 de marzo de
2012. A pesar de terminar alli la campanfa, optamos por seguir 2 semanas mas, para poder observar el
comportamiento post campafia.

En las tablas 4 y 5 se muestran los dias mas representativos. Asi, se observa que durante la ultima semana de
camparia se da un crecimiento similar, incluso menor, al que se experimenta una vez concluida la campafa,
entre el 24 y 26 de marzo. A partir de la publicacion de los resultados, los seguidores en Twitter se disparan,
luego se produce una desaceleracion. Este comportamiento se ve claramente en los tres partidos mayoritarios,
mientras que en las agrupaciones minoritarias no siguen la misma progresion.

Resulta significativo como Grifian y Valderas duplican y triplican sus seguidores en el periodo de control
posterior a las elecciones. Como analizaremos mas adelante el caso del perfil de Valderas en Twitter es una
singularidad que debe ser analizada con mas detenimiento.
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Seguidores PP Andaluz PSOE (] UPyD Partido eQuo

Andaluz Andalucia Andalucia | Andalucista | Andalucia
Jueves 8 5.571 7.528 2.009 1.471 1.416 450
Wiemes 9 5611 7.573 2.035 1.492 1.426 508
Jueves 15 5.648 T.768 2.213 1.556 1.481 576
Sébado 24 6.108 7.9584 2.454 1.646 1.560 658
Lunes 26 6.308 B.232 2682 1.712 1.577 697
Sédbado 31 6.451 B.397 2.958 1.736 1.583 708
A CAMPARA 447 411 419 154 134 150
A CONTROL 880 869 949 265 1687 218
¥ CAMPARA

Tabla 4. Progresion de seguidores de los perfiles de los partidos politicos. Elaboracion propia.

Seguidores Javier Fepe Diego Martin De Pilar Esteban De

Arenas Griftdn Valderas La Herrén Gonzdlez Manuel
Jueves 8 20.065 13.371 923 2.183 1.503 822
Viermes 9 20,1749 13.402 BED 2,209 1.515 842
Jueves 15 21.154 14.062 1.300 2,435 1.587 938
Sabado 24 22382 14.690 1.510 2.558 1.672 1.047
Lunes 26 23181 15.310 1.724 2.609 1.687 1.087
Sdbado 31 23.581 15.924 2.371 2.641 1.691 1.126
A CAMPARA 2.203 1.198 550 348 157 205
& CONTROL 3516 2553 1.448 458 188 304
Y CAMPARNA

Tabla 5. Progresion de seguidores de los perfiles de los cabezas de lista. Elaboracion propia

3.3. Analisis de las encuestas

Uno de los objetivos de este articulo es comparar los datos obtenidos de esta investigaciéon con los resultados

oficiales y también con las distintas encuestas tradicionales que se desarrollaron. Reproducimos los datos de
tres encuestas ordenadas por fechas de publicacion:
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PSOE PP U URyD PA eQuo
Metroscopia para El Pais | Diputados 41 58 g 0 0 0
18 de marzo Intencidn 34 40% | 47,30% [ BBO% | 3.20% | 2,70% <1%
IMC para ABC Diputados 43 58 33 2 0 0
18 de marzo Imencion | 35,60% | 47% | B,70% | 460% | 1,80% | <1%
GAD3 para La Razén Diputados 44-45 55-58 74 0 0 0
19 de marzo Intencidn 3B,01% | 46,70% [ B10% | 2,60% | 2,10% <1%
Resultados oficiales Diputados 47 50 12 0 1] 0
25 de marzo Intencidn 39,52% | 40.66% | 11.34% | 3,35% | 2,50% | 0,53%

Tabla 6. Encuestas en campana y resultados oficiales. Elaboracion propia

Como se observa en la tabla, todas las encuestas aciertan en la victoria final del Partido Popular, pero yerran en
cual seria la escala de la misma. Todas ellas dan a la agrupacion de Javier Arenas una amplia victoria y,
ademas, otorgan siempre a este partido la mayoria absoluta. La diferencia porcentual entre el PP y el PSOE se
muestra en la tabla 7.

Diferencia
. . . PSOE | PP
Tabla 7. Diferencia entra en el PP y el PSOE segun encuestas y PP/ PSCE
resultado final. Elaboracién propia. Metroscopia
para El Pals | 34.40% | 47,30% | 12,90%
18 de marzo
IMC
Todas las encuestas indican que el numero de votos del Partido Popular para ABC | 3560% | 47% 11.40%
es muy superior al del PSOE. Asi la encuesta realizada para el diario El 18 de marzo
Pais llega a cifrar esta diferencia en 12,90 puntos porcentuales, mientras IMC
que la de GAD3 lo situaba en los 8,69 puntos. La realidad es que la para ABC | 38,01% | 48,70% | 8.89%
diferencia en los resultados oficiales es de tan solo de un 1,14 puntos 18 de marzo
entre los dos partidos mayoritarios. El error que las encuestas Resultados
. . . oficiales 39,52% | 40.66% | 1,14%
tradicionales presentan en la diferencia porcentual entre estos es
. . . 25 de marzo
significativamente alto y oscila entre los 7,55 y los 11,76 puntos.

3.4. Analisis de los resultados

Nuestra hipotesis de trabajo consiste en mostrar un modo de predecir las tendencias electorales con el
seguimiento de Twitter. Este sistema de prediccion que proponemos consta de dos partes: en primer lugar una
cuantitativa que se basa en el analisis del numero de seguidores de los perfiles de los partidos politicos y de las
cuentas de los cabezas de listas de dichas agrupaciones; en segundo lugar un analisis cuantitativo y cualitativo
del impacto de los tweets y de los lideres de opinidon que se crean en torno al flujo de tweets.

Para mostrar la validez de nuestro trabajo comparamos los resultados de nuestras mediciones en los dias de las
encuestas y, por supuesto, el dia de las elecciones al Parlamento Andaluz.

Nuestro primer planteamiento es ver si de una forma cuantitativa y aplicable a otras elecciones politicas, Twitter
ofrece alguna herramienta para predecir los resultados. Optamos, como se ha visto, por contabilizar los
seguidores de los perfiles de los partidos politicos y de los lideres de los mismos. En ambos casos se suma el
numero total de seguidores y se calcula el tanto por ciento de los seguidores de cada una de las agrupaciones y
de los lideres. Una vez hallados estos datos, se promedian para calcular el resultado final.

En esta operacion se tiene en cuenta a los seis partidos politicos mas representativos aunque, como han
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demostrado los estudios de Tumasjan, A., Sprenger, T.O. & al. (2010) y Deltell, L. (2012), las agrupaciones
minoritarias y sin representacion previa no computan para el resultado final, ya que sus bases son infinitamente
mas activas en las redes sociales. Sin lugar a dudas, como han mostrado todos los estudios e investigaciones
la Unica solucién de analisis es contabilizar sus datos, pero relativizar su impacto.

En una segunda fase analizamos de forma cualitativa la campafa politica andaluza en Internet, cémo se
comportan los partidos politicos y los cabezas de lista de los mismos. Es decir, analizamos el impacto de los
tweets, las veces que fueron retwitteados, los comentarios y opiniones que generaron, los hashtag que
utilizaron y las ocasiones que llegaron a ser trending topic.

3.4.1. Comparacién de datos cuantitativos

Los estudios de prediccion electoral y de sentimiento politico por Twitter se encuentran divididos en dos grandes
lineas. Por un lado encontramos los estudios de analisis del sentimiento y la emocion de los usuarios sobre los
partidos politicos, que defienden investigadores como Tumasjan, A., Sprenger, T.O. & al. (2010); por otro lado, la
mayoria de los estudios se basan en factor Klout, definido con anterioridad, que es una mezcla de analisis de
seguidores, tweets, Retweets y menciones.

Frente a otros modelos de estudio de las intenciones de los usuarios, centramos nuestro interés solo en el
numero de seguidores de los partidos politicos y de los cabezas de lista de los mismos. Los demas datos
obtenidos en la investigacion no son despreciados, sino que los utilizamos para explicar el perfil y el modo de
comportarse de los lideres de opinion.

Asi, nuestros datos de seguimiento se dividen en dos bloques: primero, numero de seguidores de cada partido
politico y segundo, numero de seguidores de cada cabeza de lista. Con la suma de los seguidores de todos los
partidos politicos dividido entre el nimero de seguidores de cada partido obtenemos la proporcién de
seguimiento de cada uno de partidos durante toda la campana. Del mismo modo la suma total de seguidores de
los cabezas de lista dividido entre el nimero total de seguidores de todos los cabezas de lista nos ofrece la
proporcion de cada lider politico. Asi se observa en la tabla 8:

% PSOE FP U PA UPyD eQuo
Jueves 8 40,72 30,14 10.87 766 7.96 2,65
WViemes 9 40,62 30,09 10,91 7,65 8,00 272
Juaves 15 39,85 30,08 11,38 762 8,00 2,96
Sabado 24 3912 20,93 12,02 7,64 8,06 322

Tabla 8. Proporcién de los partidos politicos. Elaboracion propia

El PSOE es el partido politico con mas peso en Twitter. Algo que es un reflejo de la sociedad, en esta
comunidad autonémica la presencia del partido socialista es tradicionalmente mayoritaria. También se observa
un crecimiento del PP e IU durante los dias de la campafia.

La tabla de los perfiles de los seguidores de las cabezas de lista se expresa en términos distintos.
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% PSCE PP U PA UPyD eQuo

Jueves 8 34,40 51,62 237 3,87 5,62 2,11
Viemes 9 34,42 5148 2,45 3,87 5,64 215
Jueves 15 33.90 51.00 313 3.83 5.87 2,26
Sdbado 24 33,49 51.03 3,44 3,81 5,83 2,39

Tabla 9. Proporcion de los cabezas de lista de los partidos politicos. Elaboracion propia

Javier Arenas es el cabeza de lista mas seguido, la diferencia sobre el candidato del PSOE, Grinan, es amplia.
Hay una anomalia en el caso del lider de IU en Andalucia, Diego Valderas, que tiene un porcentaje muy inferior
a la media. Al tratarse de una clara singularidad de la muestra sera estudiada mas adelante.

Para obtener un método de prediccién promediamos el tanto por ciento de los seguidores de los partidos
politicos con el de los cabezas de lista. Este resultado ofrece la prediccion de votos en tanto por ciento.

PSOE FF U Py LFyD eQuo
Jueves 8 37,56 40,88 6.62 5,76 6,78 2,38
Wiemes 9 37,51 40,78 6,68 5,75 g,a81 243
Jueves 15 35,52 40,54 7.25 5,72 6,93 2,81
Sabado 24 35,30 40,47 7.73 5,72 §,94 2,80

Tabla 10. Proporcién de los cabezas de lista de los partidos politicos y partidos politicos. Elaboracién propia

En la tabla 11 comparamos la prediccion de nuestro estudio con las la encuestas tradicionales y con los
resultados oficiales.

Fecha PSOE PP (V] UPyD P eCuo
Metroscopia 1873 34, 40% 47,30% 8,80% 3,20% 2,70% <1%
IMC 1873 35,60% 47% 8,70% 460% 1,80% <1%
Medicidn Twitter | 1873 36,83% 40,44% 7.45% 6,70% 5,74% 2,64%
GAD3 1973 38,01% 486,70% 8,10% 2,60% 2,10% <1%

Medicidn Twitter 1973 38,83% 40,44% 7.45% 6,70% 5,74% 2,64%
Medicidn Twitter | 2403 36,31% 40,48% T.73% 6,95% 3,73% 2,80%
Resultados 2503 35,52% 40.66% 11.34% 3,35% 2,50% 0,53%

Tabla 11. Comparacion encuestas, medicion Twitter y resultados de las elecciones. Elaboracion propia

Como se observa en la tabla de comparacion de resultados de las elecciones, los analisis propios elaborados a
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partir de Twitter reflejan mayor cercania a los resultados finales que las encuestas tradicionales. Asi, utilizando
el analisis de los seguidores de este sito web y el flujo de tweets se predice con mayor proximidad el resultado
del Partido Popular (40,48% en Twitter y un resultado real del 40,66%) y del PSOE (36,31% en Twitter y un
resultado real del 39,52%).

Lo mas interesante de nuestra metodologia es que nuestro andlisis es el unico que detecta que el Partido
Popular no obtiene la mayoria absoluta y que, ademas, la diferencia entre PP y PSOE es minima (3 puntos
porcentuales).

Sin embargo, Twitter no permite predecir el resultado de los partidos mas pequenos UPyD, 1U, eQuo y PA.
Como se habia explicado anteriormente, las redes sociales no pueden predecir los resultados de los partidos
minoritarios ya que sus bases y simpatizantes son muy activos tecnolégicamente. Por lo tanto, Twitter no podria
utilizarse como un sistema para predecir resultados sino solo tendencias politicas.

3.4.2. Una singularidad de la muestra: el caso de Diego Valderas

Nuestra metodologia para predecir los resultados y la tendencia por Twitter, pero fracasan seriamente en la
intencion de votos de IU. El problema de este error es una singularidad politica: el caso de Diego Valderas. El
cabeza de lista de IU en Andalucia tiene un perfil anormalmente bajo y discreto. Asi, si se estudia la proporcién
que le corresponderia, segun Twitter, a IlU como partido politico (Tabla 8) observamos que a dicha agrupacion le
corresponderia un 12,02% de los seguidores totales. Dato que se aproxima casi exactamente al resultado oficial
11,34% de los votos.

El perfil de Diego Valderas es significativamente bajo por diversos motivos: primero porque es de creacion mas
reciente que el del resto de candidatos (se cre6 el 25 de enero de 2012), segundo porque fue menos activo
politicamente, alguno de sus tweets son de caracter personal y familiar, y tercero porque no se generd ningun
debate o propuesta desde Twitter. Es de suponer que la actividad de este politico en este sitio web durante los
siguientes meses equilibrara su perfil a lo que le corresponde dentro de la politica andaluza. Revisado su perfil
el 18 de mayo de 2012, su numero de seguidores ha ascendido notablemente a 4.107. Es decir, se corresponde
con la actividad del perfil de IU en Twitter.

3.5. Analisis de los dias de control

Uno de los datos mas sorprendentes que ofrece el seguimiento de la politica andaluza durante la campana
electoral y los dias de control en Twitter, es la baja participacion y el escaso activismo politico en este espacio
de microblogging de la sociedad andaluza.

Asi durante la campana electoral ningun tema politico llego a ser trending topic. Las estrategias comunicativas
de las organizaciones y los cabezas de lista fracasaron en su intencion de motivar al electorado en Twitter.
Durante la campafia sorpresivamente existié una cierta pasividad social. Frente al activismo politico que
describen Gonzalez Mendoza, V. y Petersen, M.D. (2010), en esta campafa se percibe una gran apatia.

Solo un politico andaluz fue trending topic durante la campafa. Javier Arenas fue entrevistado en el programa
de radio Hoy por Hoy de la cadena Ser (1). El presentador Carles Francino le realizé una bateria de preguntas
sobre el debate electoral televisado, al que Arenas no habia acudido por considerar que las reglas de este se
habian cambiado injustamente. El lider del Partido Popular de Andalucia, se mostré molesto por las preguntas vy,
sobre todo, por la insistencia de Francino. Esta actitud generd un debate en Twitter que se convirtié en trending
topic nacional. La mayoria de los usuarios (el 76%) reprochaban o criticaban al lider del PP su actitud.

Esta bajisima actividad durante la campafa electoral contrasta con una actividad mayor los dias posteriores a
las elecciones. En ese momento se sucedieron los frending topics sobre la politica andaluza. La popularidad en
Twitter de los tres partidos mayoritarios andaluces y los cabezas de lista de los mismos subié enormemente. En
solo dos dias, el aumento fue mayor que el que se habia experimentado durante el periodo oficial de la
campafa, datos que se reflejan en las tablas 4 y 5.

4. DISCUSION Y CONCLUSIONES
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En este articulo mostramos las conclusiones de una investigacion realizada para predecir la tendencia electoral
mediante Twitter. El modelo propuesto se presenta mas acertado que las encuestadas tradicionales para
calcular la tendencia de voto de los partidos mayoritarios.

Todas las encuestas tradicionales que se realizaron durante la campafia electoral se equivocaron en sus
predicciones con un error del 8,69 al 13,30 puntos porcentuales entre los dos grandes partidos, sin embargo
utilizando nuestro modelo basado en Twitter el error es de 3,01 puntos porcentuales. Los datos obtenidos en
este estudio predicen de una forma mas clara los resultados finales del PP y del PSOE. Sobre todo nuestra
investigacion muestra que el PP no lograria la mayoria absoluta en la Junta de Andalucia, algo que, sin
embargo, repitieron todas las encuestas.

Este modelo presenta dos singularidades importantes que hay tener presentes para siguientes investigaciones y
que impiden desarrollar plenamente un modelo de prediccion electoral: el primero de ellos, estudiado ya por
analistas anteriores, es que no se puede predecir cual es la verdadera intencion de voto de los partidos
minoritarios (IU y PA) y en especial este error aumenta considerablemente con las agrupaciones jovenes y
recientes (UPyD y eQuo); el segundo aspecto es que algunos politicos, pueden hacer un uso desafortunado de
Twitter y eso perjudica el valor de su partido en la prediccion.

Sin embargo, nuestro modelo de estudio plantea soluciones para estas singularidades. Este trabajo no solo
estudia los datos cuantitativos que ofrecen un determinado tanto por ciento en intencién de voto, sino que
también revela datos cualitativos significativos. Asi, era facil compensar y explicar las singularidades que se
plantearon en nuestro estudio.

Esta investigacion permite mostrar como Twitter refleja la tendencia y el sentimiento politicos de la sociedad. La
baja participacion de la sociedad andaluza en la campafa, la casi nula actividad en los temas centrales del
debate evidencia que el electorado se encontraba desmotivado y que ninguno de los dos grandes partidos supo
conectar con su base social de una forma significativa.
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