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Resumen

Esta investigacion analiza el uso de Twitter por parte de diferentes fuentes informativas
y politicas, durante la campana electoral andaluza de 2018. Para su realizacion se cred
un bot (unfaking_es) que tuiteaba informaciones relacionadas con la campafa por
parte de fuentes seleccionadas previamente -partidos politicos, candidatos, medios de
comunicacién-. Se diferencian dos momentos en la campana electoral que aceleran la
verificacion de los hechos y los discursos, los debates electorales y la jornada electoral.

Abstract

This research aims to analyze the use of Twitter by different news and political sources
during the Andalusian election campaign of 2018. In order to do so, a speciflc bot (unfaking_
es) was created. The bot tweeted -with a series of preconditions- information related to
the campaign from selected sources. Four informative actors were distinguished: political

Recibido: 25/07/2019
Aceptado: 15/09/2019


mailto:rmagallo@hum.uc3m.es
mailto:fjpaniagua@uma.es
mailto:schacon@uma.es
https://dx.doi.org/10.12795/IC.2019.i19.13

[ [£01-€£1Z *NSSI-3  [0Gv-£Ly "dd] (610Z) 91 UQIPPIIUNWOY A UQISDUILIOMU| 8P DOJIUSBID DISIASY - D] ]

Radl Magallén Rosa / Francisco Javier Paniagua-Rojano / Sonia Chacén-Peinado

parties, candidates, media -including factcheckers- and offlcial sources. Our work concludes
that two different moments can be distinguished in the electoral campaign, which accelerate
the veriflcation of the facts and the speeches: the electoral debates and the electoral day.
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1. Introduccién. El uso de bots como herramienta
de andlisis de la agenda setting

Hasta ahora, el estudio de la automatizacién de la informacién,
en muchos casos con los bots, se ha centrado tanto en la produccién de las
noticias como en su distribucién personalizada y segmentada, incluido su
poder conversador con las audiencias (Sdnchez-Gonzélez, 2017). Estudios
mds recientes han apostado por analizar el uso de bots por parte de los
partidos politicos (Campos y Garcia-Orosa, 2018). Desde esta perspectiva,
la infiuencia de los algoritmos automatizados supera ya a su intervencion
en las redes sociales y afecta tanto a la toma de decisiones que puede
acabar postulando a los programadores informaticos como constructores y
narradores de la realidad politica (Gutiérrez-Rubi, 2016).

En este sentido, su expansiéon avanza hacia todas las fases de
produccion, distribucion y circulacion tanto de la informaciéon como de las
opiniones de los partidos politicos (Campos y Garcia-Orosa, 2018).

El objetivo de esta investigacion es analizar el uso de Twitter por parte
de diferentes fuentes informativas y politicas, durante la campafa electoral
andaluza de 2018. Para la monitorizaciéon de la informacion publicada se cred
un bot (unfaking_es) que tuiteaba -con una serie de condiciones previas-
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informacionesrelacionadas conlacampafia por parte de fuentes seleccionadas
previamente. Con esta premisa, se distinguieron cuatro actores informativos
de andlisis: partidos politicos, candidatos, medios de comunicacién -incluidos
fact-checkers- y fuentes oficiales de la Junta de Andalucia.

Para la realizacion de esta investigacién, se tomd como periodo de
andlisis la campafa electoral andaluza, la jornada de refiexion, el dia de
votacion y los dos dias posteriores a los resultados. La camparfia comenzé el
viernes 16 de noviembre y las elecciones tuvieron lugar el 2 de diciembre de
2018. En total, el periodo analizado abarca 19 dias.

Desde este punto de vista, el andlisis de la naturalizacion de
la tecnologia en la produccién de contenidos y nuevas narrativas -asi
como las cuestiones deontolégicas que se introducen en los procesos de
automatizacién- se presentan como un campo de investigaciéon de gran

interés que estd en proceso de construccion, andlisis y refiexion.
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2. Marco tebrico

2.1. Redes sociales y elecciones. Una década de redefinicion de la

esfera puablica digital

En la Gltima década, la comunicacién politica se ha diversificado y
adaptado a diferentes situaciones en la que los nuevos medios, los canales
de difusion propios y las redes sociales juegan un papel relevante. De este
modo, el consumo informativo ha dejado de ser una actividad independiente
para formar parte de la conexién continua a un espacio digital en el que
no siempre las noticias se buscan de manera intencionada, sino que el
usuario las encuentra de manera fortuita entre otros contenidos sociales y de
entretenimiento (Serrano Puche et Al,, 2018).

Y todo esto se produce en un nuevo contexto, en el que también
han cambiado las relaciones entre los medios y los politicos, en el que
los periodistas -que también utilizan las redes sociales como fuentes de
informacién (von Nordheim, Boczek, & Koppers, 2018)- han pasado de ser
el “perro guardian” al “guardian vigilado” (Casero-Ripollés, Domenech-
Fabregat e Izquierda-Castillo, 2014), reforzando la necesidad de mantener
altos los estandares periodisticos y tener en cuenta las nuevas estrategias
para verificar el contenido, especialmente en redes sociales (Bae, Liders,
Spangenberg, Rath-Wiggins, & Felstad, 2015).

2.2. El uso de Twitter en campana electoral. De la estrategia

discursiva al andlisis de datos

El trabajo del equipo de Obama es reconocido por el uso de Twitter
como canal al servicio de la captacién y la movilizacién del voto (Hendricks
y Denton, 2010; Maarek, 2014), pero también por suponer una estrategia
novedosa en aquel momento (Gayo-Avello, Metaxas, y Mustafaraj, 2011;
Murthy y Petto, 2015).

Desde entonces, el uso de Twitter en los procesos electorales concita
un interés cientifico que crece de modo exponencial, como pone de manifiesto
la abundancia de investigaciones publicadas (Jurgens y Jungherr, 2015). La
literatura disponible, producida, especialmente en Norteamérica y Europa,

permite establecer ya algunas pautas que definirian la utilizacién electoral
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de esta red social. En primer lugar, se observa que son los candidatos de la
oposicién los que mas utilizan Twitter como canal de comunicacién (Peterson,
2012; Plotkowiak y Stanoevska-Slabeva, 2013; Vergeer y Hermans, 2013).

En lo que respecta a la utilizacion estratégica que se hace de Twitter,
existen también algunos estudios consolidados que consideran que los
candidatos tienden a utilizar la red, principalmente, para dejar constancia
de sus actividades de campafa (Graham, Jackson, y Broersma, 2014;
Macnamara, 2011). Por otra parte, y aunque siempre existan excepciones, se
tiende a usar un estilo mas informativo y a no aprovechar las posibilidades de
interaccién con los usuarios de la herramienta (Adams y McCorkindale, 2013;
Aragén, Kappler, Kaltenbrunner, Laniado, y Volkovich, 2013; Kruikemeier,
2014; Suiter, 2015).

Desde esta perspectiva, los partidos politicos y los candidatos
perciben Twitter como un canal unidireccional y apenas incentivan el didlogo
con sus seguidores, ni responden a sus criticas o peticiones.

Por consiguiente, la frecuencia de uso de Twitter por parte de los
actores politicos se incrementa cuando se acerca la cita con las urnas
(Maarek, 2014; Bentivegna, 2014; Jurgens y Jungherr, 2015) y durante la
celebracién de los debates televisados (Bruns y Burgess, 2011).

Gémez-Calderén, Roses-Campos y Paniagua-Rojano (2017), por
su parte, ademds de realizar una tipologia de temas que los candidatos
utilizaron en las elecciones generales celebradas en Espafia en 2015
introdujeron en su estudio la actitud de éstos para incentivar la conversacién
con los usuarios. En este sentido, examinaron si los mensajes iban
acompanados de preguntas, sugerencias, recomendaciones, propuestas o
si los lideres de las formaciones politicas pedian disculpas o agradecian
alglin comentario a sus seguidores en Twitter.

De acuerdo con Maarek (2014), en los Gltimos afios -en un momento
en el que existe una mayor profesionalizacién de la comunicacién politica- la
digitalizacién de las campafas electorales ha repercutido en la personalizacion
y la despolitizacién de la politica; y aunque esto haya beneficiado a la
consolidacion de la disciplina también tiene algunos peligros para las
formaciones y sus representantes. Como se ha comprobado, se trata de una
nueva hemeroteca que puede volverse en contra de algin lider politico, por

compartir y/o borrar algunos mensajes controvertidos para su carrera.
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2.3. La aparicién del fact-checking en campania electoral. Mas

alla de la desinformacion

En este nuevo ecosistema, la evolucién de iniciativas de verificacion
de hechos se ha desarrollado de forma acelerada en los Ultimos anos. Al
respecto hay que destacar la consolidacion de la International Fact-Checking
Network (IFCN), que tiene su sede en el Poynter Institute for Media Studies.

EnEEUU, referenciaen proyectos de verificacién de hechos, el formato
de fact-checking se ha ido desarrollando desde las elecciones presidenciales
de 2008 (Graves y Glaisyer, 2012), si bien FactCheck.org fue lanzado en 2003
y el Washington Post’s Fact Checker en 2007 (Magallén, 2018b).

A principios de 2019 se estimaba que habia 161 equipos activos
dedicados al fact-checking en todo el mundo!, de los cuales sélo llegaban
a 60 las organizaciones periodisticas de fact-checking que habian
firmado el cédigo de principios. Entre los principios del cédigo destacan

el compromiso con:

[ | El no partidismo y la equidad

| La transparencia de las fuentes

[ | La transparencia de la financiacion de la organizacién

[ | La transparencia de la metodologia para seleccionar, investigar,
escribir, editar, publicar y corregir los casos escogidos para la
verificacion de hechos

[ | Las correcciones abiertas y honestas (incluidas las versiones corregidas)

En Espana, forman parte Newtral -que produce también El Objetivo,
un programa de televisién que se emite en La Sexta- y Maldito Bulo. Newtral se

define como una startup de contenido audiovisual que trabaja en tres areas:

La produccién de programas de television
Nuevas narrativas en redes sociales

Lainnovacién en el periodismo através del fact-checking (verificacién
de datos)

1 Véase: https://reporterslab.org/fact-checking/
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Nacida en enero de 2018 -con la periodista Ana Pastor como maxima
responsable- produce los programas El Objetivo y Dénde estabas entonces,
ademas de verificar contenido para Al Rojo Vivo (todos ellos programas de
television de La Sexta).

Por su parte, Maldito Bulo es uno de los proyectos que forman parte
de Maldita, junto a Maldita Hemeroteca, Maldito Dato, Maldito Deporte,
Maldita Migraciéon y Maldito Feminismo. Las diferentes ramas de Maldita.
es monitorizan el discurso politico y las informaciones que circulan en redes
sociales y analizan el mensaje, verifican el contenido y divulgan los resultados
de su proceso de comprobacion.

Las categorias sobre las que trabajaban a nivel interno son

las siguientes:

CATEGORIAS INTERNAS PARA DEFINIR LA DESINFORMACION DE MALDITO BULO

Alertas falsas Machismo

Cadena de Whatsapp/mail Montaje fotografico
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Ciencia Politico
””””””””””””” Citafalsa L Racsmo |
”””””””””””””” Famosos  +  Religien |
T Nhometobia 1 satirice |
””””””””””””” declégico 1 Temersmo |
”””””””””” Informacién falsa | Tréfico |

Inmigracién Tweet falso

Legislacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos ofrecidos por Maldito Bulo

En Maldito Bulo se dibujan de forma clara dos estrategias y
estructuras comunicativas diferentes: una relacionada con el desmentido
de rumores y otra con la contextualizacion de informaciones que circulan
(Magallén, 2018c). Desde esta perspectiva, parece relevante el andlisis
cuantitativo y cualitativo de los desmentidos para comprender fenémenos

de actualidad.
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3. Metodologia. Hipdtesis y preguntas de
investigacion

En esta investigacion, se decidié desarrollar un bot para analizar
el uso de Twitter por parte de partidos politicos, candidatos, fuentes
institucionales, medios de comunicaciéon y fact-checkers. Los tuits de este
estudio fueron descargados a través de T-Hoarder?, que trabaja con una
metodologia denominada t-hoarder_kit, de cédigo abierto, y usada desde
el afo 2012 y que cumple con los requisitos de objetividad, transparencia y
comparticién de conocimientos (Congosto et alt., 2017).

Para seleccionar y delimitar al maximo la informacion que
republicaba el bot desarrollado para esta investigacién se delimitaron los
retuits a 86 cuentas de Twitter y sélo a aquellas informaciones que publicaran
-en el periodo analizado- los hashtags de campafia.

Entrelos objetivos y condiciones iniciales que tenia el bot destacaban:

[ | Difundir de manera automadatica informaciones de fuentes oficiales,

fact-checkers, periodistas y medios.

[ | La informaciéon difundida estaba filtrada por hashtags

predeterminados para poder seguir la cobertura de las elecciones.

| Poder comprobar de manera rapida si un rumor se habia desmentido
por alguno de los fact-checkers o medios que trabajan sobre el

terreno en Andalucia.

| Poder comprobar los temas sobre las elecciones que mds se habian
viralizado y si eran ciertos o falsos.

Posteriormente se optd por el andlisis de contenido como
herramienta de aproximaciéon metodolégica al objeto de estudio, siguiendo
la propuesta de Krippendorf (1990:28) que considera el andlisis de contenido

2 El dataset puede descargarse en el siguiente enlace: https://figshare.com/articles/
Unfaking_Andalucia_xIsx/7845221
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“una técnica de investigacién destinada a formular, a partir de ciertos datos,
inferencias reproducibles y validas que puedan aplicarse a su contexto” y
Pifiuel, que lo define como el “conjunto de procedimientos interpretativos
de productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden
de procesos singulares de comunicacién previamente registrados, y que,
basados en técnicas de medida, a veces cuantitativas (estadisticas basadas
en el recuento de unidades), a veces cualitativas (l6gicas basadas en la
combinacién de categorias) tienen por objeto elaborar y procesar datos
relevantes sobre las condiciones mismas en que se han producido aquellos
textos, o sobre las condiciones que puedan darse para su empleo posterior”
(Pifuel, 2002).

La elecciéon de esta metodologia estd determinada por su idoneidad
para afrontar investigaciones cuantitativas sobre conjuntos textuales
escritos, una prdactica de larga tradiciéon en los estudios periodisticos.

Asimismo, su utilidad para recopilar, procesar y evaluar grandes
cantidades de informacién (Sdnchez, 2005: 214) y su frecuente utilizacién en
la descripcion de los componentes de los mensajes medidticos (Igartua, 2006:
194), hacian de él el método de indagacién mds apropiado para nuestro trabajo.

A partir de este marco de trabajo, las preguntas de investigacién

que se plantearon fueron las siguientes:
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- Ql. ¢Cémo utilizan Twitter los medios de comunicacién para difundir

contenido relacionado con las elecciones andaluzas?
- Q2.¢(Mencionanlas cuentas de Twitter de los medios de comunicacién
a las cuentas de los partidos politicos para difundir informaciones

que les afectan?

- Q3. ¢Quiénes son los principales protagonistas de la desinformacién en

campania: partidos politicos, candidatos, fuentes anénimas, etc.?

- Q4. ¢Qué temdaticas y actores politicos se sometieron a verificaciéon?

- Q5. ¢Se puede realizar una tipologia de rumores electorales a partir

del uso de las cuentas de Twitter seleccionadas?
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- Q6. Amedida que se aproximabalafecha de elecciéon laintensidad

y el tipo de rumores que circularon y se compartieron variaron?

En este sentido, realizar un andlisis de las principales fuentes
informativas en campafia electoral es fundamental para entender los
procesos de circulacién y distribucion de la informacién politica. Al respecto,
resulta importante considerar como fuentes informativas no sélo a los medios
de comunicacién sino también a los candidatos y a los partidos politicos que
utilizan redes sociales como Twitter para difundir ideas y programas, eventos
de campafa o publicaciones de medios de comunicacién que pueden ayudar
a amplificar su mensaje.

En esta investigacion, las hipodtesis que se plantearon fueron
las siguientes:

- HI. Podemos distinguir dos momentos concretos que aceleran
la verificacion de hechos y discursos: los debates electorales y la
jornada electoral.

- H2. Dentro de los rumores que se difundieron durante
la primera fase de la campana electoral estuvieron los
relacionados con: candidatos, partidos politicos y el propio
proceso electoral.

- H3. La evoluciéon del estudio de los rumores y bulos tiene que
adaptar la mirada a cada eleccion a partir de los antecedentes
politicos de las mismas.

3.1. Las elecciones andaluzas de 2018. Contexto sociopolitico

El 8 de octubre de 2018 fue la fecha elegida por la hasta entonces
presidenta de la Junta de Andalucia, Susana Diaz, para anunciar el adelanto
de las elecciones autondmicas. La cita electoral se emplazaba para el 2 de
diciembre de 2018, tres meses antes de lo previsto. Los comicios andaluces
se plantearon como un gran pulso politico entre los grandes partidos, asi
como un termdémetro de la fortaleza de Diaz y del PSOE andaluz.
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A mediados de campafia no habia indicios de que la Junta de
Andalucia pudiera cambiar de manos. Segln los resultados de la encuesta
del Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS) del 13 de noviembre de 2018,
aunque no estaba garantizada la reeleccién automatica de Susana Diaz -al
no alcanzar la mayoria absoluta de 55 parlamentarios-, no se despejaba
tampoco el camino a un cambio de gobierno.

Por entonces, se afirmaba que el PSOE-A ganaria las elecciones
andaluzas de nuevo y obtendria entre 45 y 47 escafos, mds del doble que
el resto de partidos que se presentaban. El PP-A seria el gran perdedor de
los comicios, que ademads pasaria a ser la tercera fuerza mas votada segin
la estimacién de voto y se quedaria con entre 20 y 22 escafios frente a los
33 obtenidos en la X legislatura. Segun el CIS, se producia un triple empate
con Ciudadanos y Adelante Andalucia (Podemos e IULV-CA), a los que se
les adjudicaban 20-22 y 20 escafios, respectivamente. Ademds, segln la
encuesta, entraba en el arco parlamentario andaluz Vox con un diputado
por Almeria.

La noche electoral del 2D la participaciéon cambié radicalmente el
escenario politico andaluz. Por segunda vez desde 1982, la participacion en
unos comicios al Parlamento de Andalucia quedaba por debajo del 60%.
El PSOE atesoraba su peor resultado en unas elecciones autonémicas en
esta comunidad, superando con apenas 9.000 papeletas la barrera del

[ E-ISSN: 2173-1071 IC - Revista Cientifica de Informacién y Comunicacion 16 (2019) [pp. 417-450] ]

millén de votos. Por su parte, el Partido Popular se quedaba en los 749.000
votos; Ciudadanos, en 660.000; Adelante Andalucia, en 584.000 y Vox, la
gran sorpresa, en 396.000. La suma del PP, Ciudadanos y Vox alcanzaba
la mayoria absoluta en la Cdmara andaluza y el PSOE perdia el gobierno

andaluz tras 37 anos.

4. Andlisis del uso de Twitter por parte de actores
politicos y fuentes informativas en las elecciones
andaluzas

En esta investigacion se tomd como periodo de andlisis la campana

electoral, la jornada de refiexién, el dia de votaciéon y el dia posterior a los
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resultados. Como se ha indicado previamente, la campafia comenzé el viernes
16 de noviembre y las elecciones tuvieron lugar el 2 de diciembre de 2018.

Para seleccionar y delimitar al maximo la informacién que
republicaba el bot desarrollado para esta investigacién se delimitaron
sus retuits a 86 cuentas de Twitter y sélo a aquellas informaciones
que publicaran -en el periodo analizado- los siguientes hashtags:
#eleccionesAndalucia, #eleccionesandaluzas, #2D, #debateAndalucia y
#debateCanalSur.

De estaforma se pretendia automatizarlos procesos de identificacion
de propuestas electorales, reconocer las crénicas del desarrollo de la
campania, la valoracién del adversario o los andlisis de campafa (Bernardos
et alt,, 2017).

Como se sefala en la introduccién, los tuits de este estudio -hasta
un total de 1844- fueron descargados a través de T-Hoarder. La descarga de
los tuits da la posibilidad de ver que conocer la fecha y hora de publicacién
de un tuit, el contenido, el enlace al propio tuit, el nUmero de seguidores de la
cuenta, el idioma, el nGmero de retuits y el nimero de me gusta. T-hoarder_
kit utiliza las APIs de Twitter: REST, Search y Streaming (Congosto, 2018).

Por otra parte, se decidié establecer el andlisis a partir de cuatro
categorias de fuentes: medios andaluces (o que tuvieran una corresponsalia
en la comunidad auténoma), fuentes oficiales (como la Junta de Andalucia
y sus delegaciones provinciales), partidos politicos y candidatos vy, por
Gltimo, verificadores.

Una vez recopilados y estudiados los datos recogidos, se presentan
los resultados cualitativos del andlisis comparativo de fuentes y su uso
estratégico e informativo durante la camparia electoral.

En primer lugar, hay que sefalar que las fuentes oficiales
seleccionadas fueron la cuenta oficial del Parlamento de Andalucia, asi como
las cuentas de Twitter de la Junta de Andalucia y de las distintas delegaciones
del Gobierno de la Junta.

De su uso de Twitter durante la campafia lo mas relevante del andlisis
es que no se realizé ninguna actividad en estas cuentas hasta la jornada
de refiexion, dia en el que se publicaron tuits desde la cuenta de la Junta
de Andalucia informando del proceso electoral y de todos los antecedentes,

requisitos y condiciones para votar.
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Cuenta de Twitter de la Junta de Andalucia

Junta de Andalucia @ = <
@Andalucialunta it

Toda la |nformaC|on de las elecciones al
1 de manana #20, a golpe
cI|c n Conoce todos los detalles del proceso

[E, cuecciones

X

»mbros de Mesa Electoral

L

9:31 - 1 dic. 2018

[ E-ISSN: 2173-1071 IC - Revista Cientifica de Informacién y Comunicacion 16 (2019) [pp. 417-450] ]

En este sentido, confirmando la neutralidad institucional, sélo
el dia de las elecciones se dio informacién desde las distintas cuentas
oficiales (delegaciones) sobre las distintas mesas electorales, indices de

participacién, resultados, etc.

4.1. El uso de Twitter por parte de candidatos y partidos politicos

Normalmente los partidos y los candidatos utilizan Twitter en
campana electoral para dar a conocer informacién sobre el programa
-en el caso de la formaciéon politica Ciudadanos, se repitié el mismo tuit
cada dia invitando a conocer sus promesas electorales-, propuestas de
un partido frente a la ineficacia del resto de partidos para tratar algunas
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cuestiones o mensajes de dnimo ante las expectativas de cambio que
alimentaban las encuestas electorales®.

Mensaje repetido durante la campafia desde la cuenta de Cs Andalucia

Cs &
> g

Andalucia @

= ;Aln no conoces nuestras propuestas?

iTe dejamos el programa electoral de
5 para el #20!

Léelo en

En este sentido, trabajos anteriores sobre esta cuestiéon apostaron
por realizar un andlisis sobre promesas de los candidatos, pero también
sobre los leitmotiv de los programas (Gémez Calderén et alt, 2017). Desde
esta perspectiva, Guillermo Lopez (2016) siguiendo la tipologia de Patterson
(1980) distinguid entre:

[ | Policy issues: Cuestiones de politica sectorial como sanidad, educacién,
economia, etc. y propuestas y evaluaciones de los candidatos

centrados en un dmbito especifico de la accién de gobierno.

3 No se incluyd a la formacién politica Vox en el estudio por no tener
representaciéon parlamentaria.
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[ | Political issues: Cuestiones concernientes a la esfera mas abstracta
de la confrontacién electoral como son la ideologia de los partidos y
candidatos, alianzas entre partidos, relaciones con la sociedad civil
y los poderes facticos. Aqui también se incluye todo lo relacionado
con la estimaciéon de resultados, opciones de victoria y pronésticos

elaborados por especialistas y sondeos de opinién.
| Campaign issues: cuestiones relacionadas con el devenir de la
campafa electoral: actos de campafa, configuraciéon de listas y

candidaturas, estrategias de campana, videos electorales, etc.

| Personal issues: Cuestiones relativas a la vida y la actividad de los

candidatos, su cardcter, aficiones, etc.

En este sentido, y dentro de nuestra investigacion, decidimos hacer

una selecciéon de las fuentes politicas distinguiendo entre:
[ | Cuentas oficiales de los partidos politicos en la comunidad andaluza.

| Cuentas oficiales de los candidatos a presidir la Junta de Andalucia.

[ E-ISSN: 2173-1071 IC - Revista Cientifica de Informacién y Comunicacion 16 (2019) [pp. 417-450] ]

Cuentas de partidos politicos y candidatos analizados en nuestro estudio

PARTIDO POLITICO | CANDIDATO
| PSOE-Andalucio: @psoedeandalucia  |Susana Diaz: @susanadioz |
PP Andalucia: @ppandaluz ;Juqn Manuel Moreno: @JuanMa_Moreno
Cs-Andalucia: @Cs_Andalucia ;Juun Marin: @JuanMarin_Cs

Adelante Andalucia (coalicién): AdelanteAND
Podemos Andalucia: @Podemos_AND

|U Andalucia: @iuandalucia

: Teresa Rodriguez (Podemos): @TeresaRodr_
{ Antonio Maillo (IU): @MailloAntonio* :

4 En el caso de Adelante Andalucia, se decidié incluir a los cabezas de listas de las dos
principales formaciones que formaron la coalicién con el objetivo de realizar un andlisis
comparativo a nivel interno.
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De nuestro andlisis sobre el uso de Twitter por parte de partidos
y candidatos durante la campana destacamos que en general los partidos
politicos apostaron por dos hashtags de campana, uno propio que seria su
eslogan y otro genérico para introducir su mensaje en las conversaciones de
Twitter sobre las elecciones andaluzas. Los resultados mas significativos se
muestran en la siguiente tabla:

Uso de Twitter por parte de candidatos y partidos politicos en las elecciones
andaluzas de 2018

USO MAS DESTACADO DE TWITTER

El PSOE de Andalucia decidié el uso del hashtag
#ConSusanaMasAndalucia como mensaje permanente®.

La candidata decididé no usar hashtags frecuentes de la campana
en sus mensajes salvo el especifico de #MasAndalucia y el
SN VA permanente de #Andalucia.

La candidata también usé los hashtags de localizacion cuando se
encontraba en una localidad dando un mitin.

El PP de Andalucia aposté por la combinaciéon del hashtag
#VotaGarantiadeCambio y uno més genérico como
#EleccionesAndaluzas.

Partido
Popular

El candidato apostd por una estrategia de redes mas préoxima a
JUAN MANUEL la conversacién de utilizando hashtags como #DebateCanalSur y
MORENO #DebateAndaluciaRTVE.

DO Durante el debate, desde su equipo fueron tuiteando las

propuestas que iba realizando en directo el candidato.

Ciudadanos Andalucia combiné el hashtag propio #AhoraSiCs vy el

Ciudadanos genérico #2D

El candidato de Ciudadanos variaba el hashtag del partido
NIOANRVVANINES para incluir la ciudad en la que se realizaba el mitin. Como por
ejemplo: #AhoraSiCadiz.

5 De esta forma, el hashtag oficial de campafia del PSOE no entré practicamente en
ninguno de los debates generados a partir de los hashtags mas frecuentes monitorizados
(como fueron #eleccionesAndalucia, #2D o #debateAndalucia).
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Uso de Twitter por parte de candidatos y partidos politicos en las elecciones

andaluzas de 2018 (Continuacién)

USO MAS DESTACADO DE TWITTER

Adelante Andalucia apostd por combinar la fecha con el
nombre de su coalicidén para firmar sus mensajes con el hashtag
#AdelanteAndalucia.

Adelante
Andalucia

Los utilizaron también el hashtag de la ciudad a la que acudian
cuando se acercaba la hora de celebrar un mitin electoral (como

TERESA por ejemplo, #CordobaConAdelante).

PN 48N o5 dias de debate apostaban por reforzar la imagen de la
ANTONIO candidata con el hashtag #TeresaPresidenta y los genéricos
MAILLO #DebateAndaluciaRTVE y #DebateCanalSur que iban acompanados
de pequerios videos con las intervenciones de la candidata Teresa
Rodriguez.

Fuente: Elaboracion propia

4.2. El uso de Twitter por parte de medios de comunicacion
La evolucién de las dindmicas de los medios de comunicacién a la
hora de difundir informacién en Twitter ha ido cambiando en la Gltima década

(Campos, 2017), los procesos se han automatizado y se han estandarizado

[ E-ISSN: 2173-1071 IC - Revista Cientifica de Informacién y Comunicacion 16 (2019) [pp. 417-450] ]

algunas reglas de publicacién desde las cuentas oficiales. En este sentido, y
con el objetivo de comprender de manera mds detallada el uso de fuentes
informativas durante la campafa electoral se decidié establecer tres tipos

de fuentes:

[ | Agencias de noticias y medios nacionales con delegacién en
Andalucia (como Europa Press, Abc Sevilla o RTVE Andalucia).

[ | Asociaciones de la Prensa (como la Asociacién de la Prensa de
Jerez, Asociacién de la Prensa de Malaga, o el Colegio Profesional de

Periodistas de Andalucia).

[ | Medios autonémicos y provinciales: Canal Sur, Canal Sur Radio, Idea de

Granada, La Voz de Cérdoba, Diario Sur, Diario de Huelva, Viva Jaén, etc.



434

[ [£01-€1Z :NSSI-3  [0S¥-£1y *dd] (610Z) 91 UQIPPIIUNWOD A UQIDDULIOJU| 8P DOI3USID DISIASY - O ]

Radl Magallén Rosa / Francisco Javier Paniagua-Rojano / Sonia Chacén-Peinado

Nuestro andlisis muestral nos permitié establecer una tipologia de

informaciones politicas durante la campafa y tras la jornada de votacion.

De nuestro estudio, y siguiendo la tipologia de Patterson (1980), destaca la

siguiente distincion:

TIPOLOGIA DE
INFORMACION

POLITICA

EJEMPLOS DE INFORMACION POLITICA
QUE CUBRIERON LOS MEDIOS EN
LA CAMPANA ANDALUZA

Policy issues
(cuestiones de
politicas publicas)

m Palabras mas usadas en los programas electorales.

Political issues
(cuestiones de
confrontaciéon

electoral)

u Las mejores frases de los candidatos en las campanas
electorales.

Campaign issues
(cuestiones
relacionadas
con la campafia)

m Promesas de campana.
m Funcionamiento de las elecciones y de la jornada electoral.
m Cifras sobre el voto por correo.

u Crénicas sobre mitines y manifestaciones.

Personal issues
H (cuestiones
relativas a la vida
de los candidatos)

u Perfiles de los candidatos -incluido el patrimonio declarado-. ;

m Entrevistas a candidatos.

Fuente: Elaboraciéon propia con datos de Facebook Insights

Respecto a la informacion publicada sobre los dos debates

electorales®, los patrones de todos los medios siguieron una estructura similar

que podemos resumir en: informacioén sobre antecedentes, caracteristicas y

particularidades del debate, andlisis de columnistas con una crénica/andlisis

6 El primer debate se celebré en Canal Sur el 19 de noviembre de 2018 y el segundo debate
televisado en RTVE, el 26 de noviembre de 2018.
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del debate e informacion en directo sobre el desarrollo del debate.
Lo mismo se puede decir de las rutinas informativas relacionadas

con eventos de campana y que se pueden estructurar en:

| Noticias redactadas a partir de promesas de partidos politicos, con

su correspondiente andlisis.

[ | Tuits que parecen mas altavoces de los partidos politicos. Como por
ejemplo: “El @psoedeandalucia quiere convertir a Andalucia en la

primera potencia europea de energia renovable”.

[ | Tuits de gamificacién e interaccién con los lectores y que son
compartidos entre medios del mismo grupo. como por ejemplo:
“,Qué nota le pones al Gobierno de Susana Diaz? Esto es lo que
han respondido los andaluces en la #Encuesta Grupo Joly para las

#EleccionesAndalucia http://edcordoba.info/mOn_91”

[ | Entrevistas a los candidatos. Compartidas también por los distintos

medios del mismo grupo.

También se puede hacerunadistincién deltratamientoinformativo

[ E-ISSN: 2173-1071 IC - Revista Cientifica de Informacién y Comunicacion 16 (2019) [pp. 417-450] ]

tras conocerse los resultados: reacciones de terceros —como Le Pen- ante
el resultado de Vox, andlisis de los resultados por provincias, ciudades y
distritos, posibles pactos para la investidura o datos de participacion.

Por otra parte, y mas alld del tipo de informacién publicada
resultaba interesante analizar cuestiones como el tipo de hashtags
utilizados, la sincronizaciéon de cuentas de medios del mismo grupo de
comunicacion, etc.

Desde esta perspectiva pudimos comprobar varias preguntas
de investigaciéon que se plantearon inicialmente durante el propio

proceso electoral:

| El hashtag #eleccionesandalucia fue el hashtag mas utilizado por
los medios para difundir informaciones especificas de campana.


https://twitter.com/psoedeandalucia
https://twitter.com/hashtag/Encuesta?src=hash
https://twitter.com/hashtag/EleccionesAndaluc%C3%ADa?src=hash
https://twitter.com/hashtag/EleccionesAndaluc%C3%ADa?src=hash
https://t.co/qoPTbkWmj1
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Las cuentas de las delegaciones del mismo medio como Ideal de

Almeria, Ideal de Jaén o Ideal de Granada estaban sincronizadas y

publicaron el mismo tuit a la misma hora -en distintas ocasiones-.

Cuentas de twitter de Ideal de Almeria e Ideal de Granada

B Coomw ) ~
#2D #Debate | Juan Marin lleva la iniciativa
en el primer careo televisivo de los cuatro
candidatos, en el que propone a Moreno una
alianza para el cambio en Andalucia

Todos contra todos y guion previsible en un debate plano...

Juan Mafin leve la iniciativa en el primer cared tekevisivo de los
Eh cuatro candidatos, en el que propone a Moreno unia alanza para el
cambic &n Andalucia

m ideal ranada @

@ideal_granada

o) »

#2D #Debate | Juan Marin lleva la iniciativa
en el primer careo televisivo de los cuatro
candidatos, en el que propone a Moreno una
alianza para el cambio en Andalucia

Todos contra todos y guion previsible en un debate plano...

cuatre candidatos, en €l que propone & Moreno una alianza pars el

E] Juan Marin leva la iniciativa en ¢l primer carco televisive de los
cambia en Andalucia

También se buscan sinergias entre medios de mismo grupo a la

hora de publicar encuestas electorales. Periédicos como Diario

de Almeria, Huelva Informacién, El dia de Cérdoba, Méalaga Hoy,

Granada Hoy y Diario de Cadiz, todos ellos pertenecientes al Grupo

Joly publicaron al mismo tiempo el mismo mensaje: “Avance de la

segunda entrega de la encuesta de Metroscopia para @grupojoly

que publicaremos integra manana, con datos desglosados por

provincias: Ciudadanos y PSOE luchan por el primer puesto

en varias provincias andaluzas_#EleccionesAndaluzas http://

malagah.info/fv5tdl”.

Ejemplo de tuit sincronizado entre medios del mismo grupo

elDia El Dia de Cérdoba

o @eidiacordona

& Avance de la segunda entrega de la
encuesta de Metroscopia para C
que publicaremos integra mafana, con datos
desglosados por provincias: Ciudadanos y
PSOE luchan por el primer puesto en varias
prownqas andaluzas #E e s
zh71

22:50 - 19 nov. 2018

gl Tl

& Avance de la sequnda entrega de la
encuesta de Metroscopia para @grupo
que publicaremos |ntegra mafana, con datos
desglosados por provincias: Ciudadanos y
PSOE luchan por el pnmer puesto en varias
provmuas andaluzas €



https://twitter.com/grupojoly
https://twitter.com/hashtag/EleccionesAndaluzas?src=hash
http://malagah.info/fv5td1%E2%80%9D.%20%0d
http://malagah.info/fv5td1%E2%80%9D.%20%0d
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[ | Algunos medios como el Diario Sur si mencionaron a los
distintos candidatos en Twitter para difundir sus informaciones y alcanzar a

los simpatizantes de los candidatos o partidos politicos.

Tuit con mencidén a los cuatro candidatos donde se anuncia la crénica del debate

@ Diario SUR @ & ==
P ©DiriosUR \ Sea )~
a

#Cronica #DebateCanalSur &
@susanadiaz, @JuanMa_Moreno,
@JuanMarin_Cs y @TeresaRodr_
protagonizan un primer debate plano sin
salirse del guion #EleccionesAndaluzas
#2D. Por @lolatortosa

Figer

Todos contra todos y guion previsible en un debate plano con pinc...

[ E-ISSN: 2173-1071 IC - Revista Cientifica de Informacién y Comunicacion 16 (2019) [pp. 417-450] ]

Juan Marin lleva la iniciativa en el primer careo televisivo de los cuatro
candidatos, en el que propone a Moreno una alianza para el cambio ...

Fuente: Diario Sur

Por otra parte, resulta pertinente sefialar que no hubo apenas
novedades o innovacién de los medios en cuanto a la informacién
publicada sobre el proceso electoral. Lo més llamativo, como hemos visto,
fue que en ocasiones esta informaciéon -con el objetivo de aprovechar
sinergias- era compartida por los medios del mismo grupo y retuiteada
de manera sincrénica. Este patréon de publicacion permitié optimizar
tanto los recursos informativos del grupo como ampliar el alcance las

informaciones publicadas.
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Ejemplo de informacion sobre el proceso electoral publicada en medios del

mismo grupo

elpia El Diade Cordoba

- S
¢Qué hacer si nos llaman para formar parte ;Qué hacer si nos llaman para formar parte
de una mesa en las #Etle > sy de una mesa en las # r y
no queremos o podemos ir? ;Cé6mo libramos no queremos o podemos ir? ;Cé6mo librarnos
del trémite? Aquf estén las causas justificadas del tramite? Aqui estan las causas justificadas
para evitar estar en una mesa electoral ,nm para evitar estar en una mesa electoral =

4.3. El uso de Twitter por parte de fact-checkers. El caso de Newtral

La evolucién de las iniciativas de fact-checking ha seguido un
recorrido diferente dependiendo del pais, del desarrollo medidtico, de los
usos digitales y del tipo de verificacién. Al respecto, parece evidente que si
la verificaciéon de hechos no siempre es capaz de reparar el dafio causado
por la desinformacién su propia existencia puede ayudar a reducir la
desinformacién que se difunde (Nyhan y Reifier, 2012).

Normalmente, entre las formas de desinformacién en campafa
electoral relacionadas con los candidatos destacan: invencién de
declaraciones falsas -escritas, audios o videos-, invencion de relaciones
de los candidatos o inventarse medidas politicas a aplicar si vence un
determinado candidato.

También son frecuentes los bulos y las formas de desinformacion
relacionados con los partidos: sobre propuestas como el gasto en politicas
publicas, beneficiados y perjudicados de medidas futuras pactadas, alianzas
secretas, etc.
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En este sentido, el uso del fact-checking relacionado con la
informacion electoral tiene normalmente dos ritmos: uno el del directo, para
el cudl se necesita de un equipo y unos recursos muy amplios para poder
intervenir en el propio ciclo de actualidad y, otro mas sosegado, y por lo
tanto mas préoximo al periodismo de investigacion que necesita contrastar
informaciones mas alld de los datos que usan los candidatos durante sus
intervenciones. En el caso de Newtral, el trabajo fue realizado por un equipo
de 12 personas.

Al respecto, la cobertura de Newtral en la campafa electoral
andaluza nos da suficientes pistas como para entender algunas de las
iniciativas de fact-checking electoral que se han visto en nuestro pais en las
siguientes citas electorales.

Entre las mas importantes destaca su labor en los dos debates
televisados, y concretamente en la verificacién en directo de afirmaciones
y declaraciones de los candidatos durante el debate celebrado el 19 de
noviembre de 2018 y emitido en Canal Sur y el debate celebrado el 26 de
noviembre de 2018 y emitido por RTVE.

Cuenta de Twitter de Newtral’”. Tuit anunciando el fact-checking del primer

debate electoral

[ E-ISSN: 2173-1071 IC - Revista Cientifica de Informacién y Comunicacion 16 (2019) [pp. 417-450] ]

Newtral @

Todo preparado en la redaccion de
Newtral. Arrancamos el
#FactcheckingENDIRECTO del
#DebateCanalSur.

Newtral & @Newtral
@ Esta noche. a las 21:30h, #FactCheckingENDIRECTO

7 Véase: https://twitter.com/Newtral/status/1064617212697341952


https://twitter.com/Newtral/status/1064617212697341952
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Para cubrir los debates decidieron apostar por hilos para explicar su
funcionamiento: bloques, curiosidades, normas, antecedentes, etc.

Hilo de Twitter de Newtral explicando las dindmicas y funcionamiento de los
debates

Newtral'@Ne\mal 19 nov. 2018 v
NY 2130 @ge: ®JuanMa_Moreno @TeresaRodr_y @Ju 3

se ven las caras en eI primer debate a cuatrc de Ias elecciones andaluzas de
2018, aqui algunas curiosidades:

o n 4 )= =

NY Newtral @

@Newtral

El tiempo de intervencion de cada
candidato esta regulado por un equipo
de arbitros de baloncesto que
cronometraran cuanto habla cada
candidato para que ningun politico
supere a otro en tiempo

21:27 - 19 nov. 2018

Newtral también decidié analizar los programas electorales de
los candidatos, el gasto de los partidos en la campafa, etc. Ademas,
profundizé en el andlisis de apartados especificos de los programas como
las propuestas sobre igualdad y lucha contra la violencia de género.

Una de las novedades fue la colaboraciéon con la empresa
Graphext para analizar las palabras de los discursos de los candidatos
durante sus mitines entre el 15y el 28 de noviembre.

El estudio se realizé sobre un total 38 actos y 143.673 palabras
y se pudo comprobar que tema mds recurrente habria sido desempleo,

seguido de sanidad y educacién.



LAS ELECCIONES ANDALUZAS DE 2018. EL USO DE BOTS COMO HERRAMIENTA DE ANALISIS m

perspectivas

Corrupcién
Educacién _
Violencia_de_género
Pensiones -
Terrorismo -
Pactos -
[

Recortes

Fuente: Newtral

Por otra parte, Andalucia fue la palabra mdas mencionada por todos
ellos. También analizaron las palabras mds recurrentes: para el candidato
Juanma Moreno “Cambio” y “Presidente”, para la entonces presidenta Susana
Diaz, “Nifios” y “Educacién” y la candidata Teresa Rodriguez insisti6 en el concepto

“susanismo”. El andlisis de Graphext sefialaba que del candidato Juan Marin

[ E-ISSN: 2173-1071 IC - Revista Cientifica de Informacién y Comunicacion 16 (2019) [pp. 417-450] ]

destacé el reiterado uso de “sefior” y “sefiora” para referirse a sus oponentes.®

Como elemento narrativo innovador apostaron por mostrar con
datos el nimero de kilometros realizados por los candidatos durante
la campana electoral, asi como informaciones mads cercanas al dmbito
tradicional académico como el nimero de tuits publicados en campafa por
los candidatos, la media de retuits, el porcentaje de tuits con video o foto de
los candidatos.

Por altimo, destaca su labor informativa el dia de las elecciones, al
dar datos histéricos de las diferentes provincias mientras se celebraba la
jornada electoral.

Por otra parte, y teniendo en cuenta que Whatsapp estd adquiriendo

gran relevancia en nuestro consumo informativo, el hecho de facilitarun nmero

8 \Véase: https://newtral.es/actualidad/la-campana-del-2-d-el-palabrometro/


https://newtral.es/actualidad/la-campana-del-2-d-el-palabrometro/

442

[ [£01-€£1Z *NSSI-3  [0Gv-£Ly "dd] (610Z) 91 UQIPPIIUNWOY A UQISDUILIOMU| 8P DOJIUSBID DISIASY - D] ]

Radl Magallén Rosa / Francisco Javier Paniagua-Rojano / Sonia Chacén-Peinado

de Whatsapp para consultar las declaraciones e informaciones dudosas abria
nuevas vias de comunicaciéon horizontal que fueron desarrolladas en las
siguientes citas electorales.

En cualquier caso, tal y como sefialdbamos, de su trabajo destaca su
apuesta por el #FactcheckingENDIRECTO para cubrir las declaraciones de los
candidatos en directo durante los dos debates electorales.

5. Resultados cuantitativos y perspectivas de
futuro. El uso de bots en el andlisis de tendencias
informativas

El uso de bots para monitorizar determinadas cuentas no sélo sirve
para analizar la estrategia discursiva o patrones de publicacién, sirve también
para evaluar el trafico de informacion generado durante un periodo de tiempo
bajo una serie de condiciones especificas. En nuestro trabajo, las condiciones
estaban preestablecidas por los hashtags seleccionados de camparia.

Por otra parte, tal y como sefialdbamos en la introduccién, se
decididé recoger la informacion publicada en los dos dias siguientes a las
elecciones porque se considerd que, desde un punto de vista informativo, son
dias con una gran intensidad en la generacién de noticias. Al respecto, resulta
importante sefalar que entre el 16 de noviembre y el 4 de diciembre de 2018
se republicaron 1844 tuits desde la cuenta de @Unfaking_es. De este modo
se pudo realizar un andlisis de la intensidad informativa dependiendo del dia
de la campafia respecto al total de dias analizados. Entre los resultados mas

significativos, destacan los siguientes:

| Mientras que cada dia se republicaron de media unos 60 tuits desde
unfaking_es, resulta relevante incidir en que el dia del primer debate
la cifra alcanzé los 113 tuits, lo que corresponde al 6,1% del total de tuits
republicados en el periodo sefialado y en el segundo debate fueron
108 tuits y el 5,8% del total de tuits analizados en nuestro estudio.

[ | Por el contrario, se ve una tendencia en que los dias con menor

intensidad sean los dos domingos de campafia. El primer domingo se
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publicaron el 2,9% del total de tuits recogidos y el segundo domingo
el 1,84%.

[ | También es importante destacar que Ultimo dia de campafa se
publicaron el 4,5% del total de tuits analizados, siendo el tercer dia
en intensidad informativa por detrds de los dias de debate.

[ | Sin embargo, el dato mds significativo -desde un punto de vista
cuantitativo- lo ofrece el dia de las elecciones, fecha en la que se publicé

el 20% de la informacién analizada (374 tuits de los 1844 tuits analizados).

[ | De mismo modo, es revelador comprobar que dia posterior a las
elecciones se publico el 17% del total y el dia siguiente el 7,1%

Distribucion del nimero de tuits analizados por fecha de publicacion
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DIA | NUMERO DE TUITS | % SOBRE EL TOTAL
"""""" 6-nov 67 ' 3,63340564 %
17-nov 61 3,30802603 %
18-nov 54 2,928416486 %
19-nov 13 6,127982646 %
20-nov 50 2,711496746 %
21-nov 65 3,52494577 %
22-nov 46 2,494577007 %
23-nov 68 3,687635575 %
24-nov 61 3,30802603 %
25-nov 34 1,843817787 %
26-nov 108 5,856832972 %
27-nov 65 3,52494577 %
28-nov 32 1,735357918 %
29-nov 52 2,819956616 %
30-nov 84 4,555314534 %
Ol-dic 65 3,52491577 %
02-dic 374 20,28199566 %
03-dic 314 17,02819957 %
04-dic H 131 H 7,104121475 %

TOTAL 1844 100%
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Desde esta perspectiva, parece evidente que un andlisis
automatizado de las fuentes periodisticas permite profundizar en la
distribucién e intensidad de las issues de cardcter politico a medida que se
acerca la fecha electoral. En cualquier caso, consideramos que se puede
aprovechar este tipo de andlisis para elaborar una estrategia previa desde
los propios medios sobre cémo cubrir una campana electoral.

6. Conclusiones y discusion

El analisis automatizado de cuentas de Twitter en campafia electoral
nos permite establecer una serie de problematicas y conclusiones sobre las
tres principales fuentes informativas estudiadas.

El dato mas significativo es que desde un punto de vista cuantitativo
el dia de las elecciones se publicd el 20% de la informacién analizada (374 tuits
de los 1844 tuits analizados). De mismo modo, es revelador comprobar que dia
posterior a las elecciones se publico el 17% del total y el dia siguiente el 7,1%.

Es decir casi el 44% de la informacién publicada en Twitter sobre
la campana electoral se concentra en el dia de las elecciones y en los dos
dias posteriores. Muy por encima del cerca del 12% que representan los dias
donde hubo debate electoral.

Enrelacion alas hipétesis que plantedbamos en nuestra introducciéon
hay que destacar que hemos podido comprobar que en los dias de debate
electoral la actividad en Twitter de las cuentas seleccionadas se duplicd
respecto al resto de dias lo cual confirma nuestra hipotesis de que los debates
electorales son fundamentales desde el punto de vista de la intensidad
informativa. También es importante destacar que Gltimo dia de campafia es
el tercer dia en intensidad informativa por detrds de los dias de debate -no
se considera como tal la jornada de votacion-.

Del mismo modo, el uso de una cuenta bot para analizar patrones
y tendencias informativas nos ha permitido confirmar que los medios de
comunicacion en ocasiones sincronizan las cuentas de medios del mismo
grupo (Joly, por ejemplo) para difundir los mismos contenidos. Se trata de
contenidos relacionados con informaciones propias elaboradas durante la

campafa electoral como encuestas o cronicas de los debates electorales.
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Este patron de publicacion permite optimizar tanto los recursos informativos
del grupo como ampliar el alcance de las informaciones publicadas. En
este sentido, y tras analizar el uso de Twitter por parte de los medios de
comunicacién parece pertinente hacerse las siguientes preguntas:

{Hay coordinacién entre los medios del mismo grupo? La respuesta
es que es mds habitual de lo que pensdbamos inicialmente.

{Existe el problema de que la homogeneizacién de tuits vaya contra el
pluralismo? Alrespecto, parece necesario establecer nuevas vias de investigacion
en esta direccion. Podemos considerar como futuras lineas de estudio que ese
oligopolio informativo —invisible- reduzca el pluralismo informativo que configura
y determina la calidad de la esfera publica digital durante la campana electoral.

Por otra parte, y en relacion a los candidatos y a los partidos politicos
estudiados, parece pertinente subrayar que un andlisis de la intensidad
informativa en campana electoral puede servir de modelo para crear contenidos
especificos seglin se acerque el dia de las elecciones, pero también para analizar
las estrategias de los partidos politicos de acuerdo al ciclo informativo.

En este sentido, y como hemos visto, en general los partidos politicos
apuestan por dos hashtags de campafia, uno propio que seria su eslogan y
otro genérico para introducir su mensaje en las conversaciones de Twitter
sobre las elecciones andaluzas.

En relacion al trabajo de los fact-checkers en Twitter es importante

[ E-ISSN: 2173-1071 IC - Revista Cientifica de Informacién y Comunicacion 16 (2019) [pp. 417-450] ]

subrayar que el andlisis de la cuenta de Twitter de Newtral no sélo puede
ser Gtil para mejorar la calidad de la informaciéon politica, sino que puede
permitirnos estructurar los diferentes tipos de bulos circulan diariamente:
politica, salud, personajes, atentados y catastrofes, legislacién, etc.

Desde esta perspectiva, se pueden distinguir dos tipos de fact-
checking: el de Newtral, que interviene en la actualidad y requiere de muchos
recursos simultdneos y el de Maldito Bulo que no intervino en el directo
televisivo y se basé en una labor mas préoxima al periodismo de investigacion.

Por lo tanto, el uso del fact-checking relacionado con la informacion
electoral tiene normalmente dos ritmos: uno el del directo, para el cudl se
necesita de un equipo y unos recursos muy amplios para poder intervenir en
el propio ciclo de actualidad y, otro mas sosegado, y por lo tanto mas proximo
al periodismo de investigacion que necesita de contrastar informaciones mas

allé de los datos que usan los candidatos durante sus intervenciones.
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Como conclusién, parece pertinente profundizar en los efectos del fact-
checking en directo para contrastar declaraciones de politicos y comprobar si es
un mecanismo mas eficaz para que las informaciones falsas no se propaguen.

Al mismo tiempo, y como hemos visto, algunas de las preguntas de
investigacion que se planteaban en este trabajo ya fueron analizadas durante
la propia campafia electoral por el fact-checker Newtral, lo que lleva a pensar
que es necesario considerar este trabajo previo que realizan los verificadores en

el disefio de futuras investigaciones académicas sobre camparias electorales.
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