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VOTAR EN TIEMPOS DE REDES

Los tuits no mienten. Daniel White, periodista de la revista
Time, dej6 constancia de ello en un articulo después de com-
probar que Twitter habia predicho los resultados del caucus de
Iowa mejor que cualquier otra red social. Ocurri6 a principios
de febrero de 2016, y las reuniones de los votantes de este
pequeiio Estado —de noventa y nueve condados y casi tres
millones de habitantes— acababan de marcar el inicio de la
batalla de las primarias entre republicanos y demécratas. Un
afio mas.

Desde que en 1972 se convirtiera en la primera cita electo-
ral para las primarias de los dos grandes partidos, Iowa ha es-
tablecido el punto de partida para un relato que acaba con la
eleccion del nuevo presidente de Estados Unidos, en noviem-
bre. Para los medios, los politicos y cualquier persona intere-
sada en la politica, los caucus de lowa, estas asambleas politicas,
son apasionantes.

Contaba White en su articulo que Twitter habia sido un
reflejo relativamente fiel de la realidad. En el bando republi-
cano, la conversacién digital durante la semana previa mos-
traba una tendencia al alza de Ted Cruz y Marco Rubio, al
tiempo que Donald Trump —el favorito— iba de caida. Al fi-
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EL SENTIDO DEL RUMOR

nal, Cruz obtuvo una cuota del 31 % de los mensajes de Twit-
ter; Trump se quedo en la segunda posicion con el 30%. En
cambio, la conversacién que tenia lugar en Facebook propor-
cionaba un retrato bien distinto: Trump acaparaba la mitad de
la atencion, mientras que Cruz se llevaba un modesto 23 %.
El tercero en liza era Rand Paul, quien, con el 11 %, no apa-
recio ni en Twitter ni en la votacién real. El resultado, también
en la vida real, es bien sabido: gan6 Cruz con el 27,6 % de los
votos, seguido de Trump, con el 24,3 %, y de Marco Rubio,
con el 23,1 %.

Aparentemente, el prondéstico en las filas demécratas era
menos complejo a pesar de lo enrevesado de su sistema de vota-
ciones, porque se trataba de una eleccion a dos: Bernie San-
ders o Hillary Clinton. En Facebook, Sanders arrasé con el
73 % de la conversacion. Las distancias entre uno y otra en
Twitter, en cambio, eran mds ajustadas. Como el resultado fi-
nal del caucus: 49,8 % para Hillary y 49,6 % para Sanders.

El sistema de votaciones en lowa tiene poco de convencio-
nal, pero suele marcar la suerte de la mayoria de los aspirantes
a la candidatura oficial de uno de los grandes partidos de Es-
tados Unidos. Por cada voto obtenido, se invierten grandes
sumas de dinero. Los medios de comunicacién han convertido
en tradicion proporcionarle una cobertura incomprensible para
quienquiera que busque proporcionalidad en relacién con el
nimero de votantes.

Ademis, no se trata de unos comicios en sentido estricto.
En Iowa, por cada uno de los 1.681 distritos electorales, los
ciudadanos registrados en los partidos se rednen en bibliote-
cas, escuelas publicas o iglesias. Uno puede registrarse inclu-
so el mismo dia de la votacién. La unica condicién es ser
mayor de dieciocho afios en noviembre de ese mismo afio,
cuando se celebran las elecciones presidenciales. Son lo mds
parecido a una reunién de la comunidad de vecinos, donde
acude el administrador y todos pueden comentar con €l los
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VOTAR EN TIEMPOS DE REDES

problemas de convivencia y las reformas necesarias. Solo que
aqui quien comparece es el aspirante a candidato oficial del
partido, y el objeto de discusion es la politica. Quien preten-
da hacer prondsticos no cuenta con un censo cerrado con
antelacion.

Para complicarlo todavia mas, cada partido utiliza un siste-
ma de voto distinto. Los demdcratas no cuentan los votos en
una urna: optan por repartirse el espacio fisico de la reunién y
se agrupan segtn su candidato preferido: los del candidato A
a la derecha, y los del candidato B a la izquierda. Los indeci-
sos, en cambio, se quedan donde estin, y crean el grupo de los
uncommited, «no comprometidos». A este posicionamiento si-
gue un debate para ganarse nuevos apoyos. Una vez transcu-
rrido un tiempo prudencial, se cuenta a las personas de los
grupos y gana el mds numeroso. Si ningin grupo suma una
proporcién significativa de los asistentes, los partidarios de los
candidatos con menos apoyos tienen la opcién de pasar a en-
grosar las filas de uno de los principales. Pero aun asi les queda
la posibilidad de votar como wuncomsmited, alternativa que, de
hecho, gané en dos ocasiones: 1972 y 1976. Por su parte, los
republicanos si cuentan votos, y sus cifras nos permiten hacer-
nos una idea de las dimensiones del acontecimiento. Ted Cruz,
el candidato més votado entre los republicanos en 2016, obtu-
vo tan solo §1.666 votos: el 1,65 % de los ciudadanos de lowa,
el 0,02 % de los estadounidenses.

¢Cémo es posible que una plataforma como Twitter, en la
que cualquiera puede opinar tantas veces como desee, donde
abundan usuarios falsos y que en campana electoral se con-
vierte en objeto de una avalancha de mensajes procedentes
de los equipos de comunicacién de cada candidato, pronosti-
que con acierto los resultados de algo tan complejo como los
caucus de lowa? La pregunta no alude a si es posible o no,
porque ya se ha demostrado que si; la pregunta se refiere a de
qué modo puede inferirse esta informacion del galimatias en
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EL SENTIDO DEL RUMOR

el que tantas veces se convierte la actividad en el universo
digital.

En pocas palabras, quizd sea porque Twitter funciona de la
misma forma que un caucus celebrado en las aulas de un insti-
tuto de secundaria, pero sin votacion final. El reto consiste en
leer las senales que surgen de la conversacién y saber interpre-
tarlas correctamente.

Muchos nos hemos propuesto responder a este reto. Como
otras companias surgidas durante los ultimos afios, Sibilare
habia ido especializindose en el anilisis de conversaciones di-
gitales para mejorar la comunicacion de empresas e institucio-
nes e identificar y comprender tendencias sociales. Nuestra ex-
periencia, pues, se enmarca en una carrera con muchos y muy
buenos exponentes en distintos paises. Lo que sigue es un in-
tento de compartir parte de la experiencia.

Para ser sinceros, responder a la cuestion planteada —la de
aprovechar esa misteriosa capacidad de la conversacion de Twit-
ter para reflejar o incluso predecir tendencias politicas— no
estaba dentro de lo que considerabamos factible cuando ini-
ciamos el andlisis politico de Twitter, casi un afio antes de que
David White publicara su articulo en Time. En unos meses de
trabajo, no obstante, logramos extraer la siguiente conclusién:
la conversacion de Twitter si refleja tendencias e incluso es va-
lida para realizar estimaciones de voto.

La respuesta metodolégica y técnica, sin embargo, no lle-
g6 de una sola vez. En mayo de 2015, con las elecciones mu-
nicipales de Barcelona, aprendimos a reconocer tendencias.
En diciembre del mismo afio, gracias a un salto tecnolégico
cualitativo de la mano de Websays, nos atrevimos a dar por
buenas estimaciones de voto en las elecciones generales del
dia 20, experimento que revalidamos con la repeticion de las
elecciones en junio de 2016. Entre una y otra convocatoria,
los amigos de Websays, junto con un consorcio europeo, lo-
graron predecir con un margen de error de apenas milésimas
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VOTAR EN TIEMPOS DE REDES

el resultado del referéndum sobre la permanencia del Reino
Unido en la Unién Europea, un hito histérico. Una respuesta,
pues, gestada a golpe de elecciones. Y muy probablemente in-
completa todavia, a la espera de testar y ajustar el sistema en
nuevos comicios. Ain hay mucho que aprender de este inmen-
so conjunto de opiniones vertidas en internet por miles de perso-
nas a todas horas.

El primer paso lo dimos con ocasién de las elecciones
municipales convocadas en Espafia para el 24 de mayo de
2015. Por aquel entonces, llevibamos apenas medio afio desa-
rrollando la programacion que posibilitaria el anélisis de datos
masivos.

El padre de la criatura, informédticamente hablando, claro,
fue Carlos Bort. La plataforma que ide6 Bort era lo mds pare-
cido a una miquina de palomitas virtuales. Se trataba de un
programa informadtico en el que se cargaba una inmensidad de
datos indigeribles —como granos de maiz— y al cabo de mi-
nutos generaba un bol de palomitas, o sea, archivos pdfy excel
con la informacion exacta que se buscaba, esto es las respues-
tas a las preguntas que habfamos formulado.

Si bien el simil de las palomitas puede parecer frivolo, en
realidad recoge la percepcion compartida entonces por el
equipo: el anilisis de datos solo funcionaria cuando diera como
resultado algo comestible y, de ser posible, sabroso. ;De qué
sirve efectuar grandes anilisis, presentados con bonitas diapo-
sitivas de Power Point, si no se traducen en algo concreto que
suponga una ventaja competitiva o un paso cualitativo hacia la
comprension de un problema?

Nuestra meta desde ese momento fue obtener resultados
relevantes. No solo querfamos saber qué nos dicen los datos,
sino qué nos sugieren y qué nos recomiendan. Carlos entre-
vistaba los datos con las preguntas que formuldbamos a partir
de necesidades concretas.

Para tener la programacion a punto si querfamos producir
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EL SENTIDO DEL RUMOR

de forma escalable, estimamos un plazo idéneo de dos o tres
anos. En lugar de esperar todo ese tiempo, empezamos a pro-
ducir analisis para clientes al quinto mes. Con sinceridad, esta
decisién no vino motivada por ninguna actitud visionaria, sino
por algo mucho mais prosaico: nuestro presupuesto no daba
para mds. No participibamos en ningtn programa de empre-
sas tecnolégicas con inversores que inyectaran liquido.

En definitiva, se trataba de hacer de la necesidad virtud. La
opcién de probar con fuego real la plataforma que estaba ar-
mando Carlos result6 especialmente acertada para compren-
der un principio bésico en el negocio del anilisis de datos: el
valor afiadido que aporta la tecnologia es fundamental, pero
nunca suficiente. Lo verdaderamente imprescindible es la ca-
pacidad de identificar el problema que los datos pueden ayu-
dar a resolver, y la habilidad de formular las preguntas correc-
tas a esos datos.

Una dificultad anadida era la naturaleza misma de los da-
tos. Tratibamos, principalmente, con tuits y posts de paginas
de internet. Recogiamos lo que miles de personas dejaban es-
crito sobre cualquier tema. Lo que corria por las redes. Rumo-
res. El sentir de la gente, por decirlo de alguna manera. Un
aluvién de material de calidad muy diversa, donde la sesuda
opinién de un intelectual renombrado se mezclaba con la dlti-
ma ocurrencia de un quinceafiero con vocacion de humorista.
Pocas veces podia preverse el volumen de la conversacién, por-
que su elasticidad era altisima: una pequefa anécdota, la inter-
vencion de un politico en un programa radiofénico o un evento
climatico imprevisto podian provocar aumentos exponencia-
les en el niumero de mensajes. Ademads, no siempre sabiamos
desde donde escribian sus autores estos, con lo que si se queria
un andlisis en una zona geografica determinada, aquello pinta-
ba dificil.

La mayoria de los datos contenian opiniones. El punto de
partida de nuestro anilisis, pues, debia ser el mismo que el de las
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VOTAR EN TIEMPOS DE REDES

empresas de sondeos y estudios de mercado, que buscan ave-
riguar lo que determinado grupo de gente piensa sobre una idea,
una opcion politica o un producto.

En el ambito politico, el precedente eran los sondeos de in-
tencién de voto, de larga tradiciéon en Espana. Este tipo de
estudio se basa en la formulacion de preguntas directas a una
muestra representativa de la sociedad. El método de recopila-
cion de las respuestas puede variar, pero la clave para su vali-
dez estd en el disefio de la muestra y en la interpretacion de los
datos, que permiten obtener conclusiones globales.

En otras palabras, el valor afiadido de un sondeo es que
encuentra a las mil personas —por poner una cifra— cuyas
respuestas sirven para explicar lo que opina el conjunto de la
sociedad. Se trata de una informacién muy valiosa para los
partidos que concurren a los comicios, y para los periddicos,
que basan extensos reportajes en los resultados durante la cam-
pafia electoral.

Decidimos equiparar nuestros anlisis de redes junto a los
sondeos y, al mismo tiempo, diferenciarnos de ellos. Busciba-
mos lo mismo que esas encuestas, pero emprendiendo un ca-
mino distinto. Si bien ambos recogiamos la opinién politica
de la gente, nosotros no entrevistibamos a nadie: nos limitd-
bamos a observar. Un sondeo sale a la calle y pregunta a los
viandantes si tienen un momento para responder un cuestio-
nario, o bien llama a un teléfono fijo con la esperanza de que
alguien descuelgue y acepte atenderle durante unos minutos.
Nosotros, en lugar de salir a la calle, entrdbamos en Twitter, la
cafeterfa de la plaza mayor, en términos digitales, y poniamos
en marcha una grabadora para captar todo comentario rela-
cionado con las elecciones. Cada método tiene sus ventajas y
sus inconvenientes. Con la consulta directa, la informacion
que se recoge estd estrechamente relacionada con las pregun-
tas cuya respuesta se pretende definir. Va directa al grano. Por
el contrario, el cuestionario mismo del sondeo supone un ses-
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EL SENTIDO DEL RUMOR

go, en el sentido de que puede dejar fuera aquellas preocupa-
ciones u opiniones que quiza existen pero nadie ha contempla-
do. Y al revés: las preguntas pueden provocar preocupaciones
que no existian en la mente del encuestado hasta el momento
en el que se plantean y llevarle a ofrecer opiniones o respues-
tas a algo frente a lo que tal vez se mostrara indiferente apenas
unos segundos antes.

La observacion de redes sociales mediante escucha, en cam-
bio, puede captar mejor la espontaneidad y, de algin modo,
recoger opiniones que son tabd o que no entran en el cues-
tionario. Por contra, el que grita mds obtiene mds atencion, y
teniendo presente que las opiniones son siempre las que se
comparten publicamente en Twitter, nada impide que se pro-
duzcan cierta autocensura por parte de los individuos que no
comparten la opinién mayoritaria de un grupo determinado y
cierta reiteraciéon por parte de los que dominan. Sobre esta
cuestion, la generacion de conversaciones homogéneas, abun-
daremos mas adelante. Por no hablar de los profesionales de
los partidos, que redifunden mensajes propagandisticos a un
ritmo que, de tener que decirlos de palabra, los dejaria afénicos
al quinto dia de campafa. En resumen: en la pregunta direc-
ta, el encuestado representa una muestra; en la escucha sin in-
tervencion del analista, cada «encuestado» es una muestra.

Una ventaja clara del anilisis de redes es que el registro
puede ser constante: cabe obtener informacion diaria sin ne-
cesidad de salir a preguntar. La descripcion de las tendencias
puede ser mds detallada, y el lapso entre la recogida de los datos
y su andlisis, acortarse a apenas unas horas.

En nuestra comparacion, no obstante, surgieron dos obje-
ciones de inmediato. La primera cuestionaba la validez de la
muestra. ;En qué medida resulta representativa una muestra
de personas y de mensajes que se ha gestado de manera inde-
pendiente, que es completamente abierta? Los sondeos se
centran en la seleccién de las personas que van a responder
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VOTAR EN TIEMPOS DE REDES

para garantizar la misma proporcién de cada segmento (gente
joven, jubilados, hombres y mujeres, etcétera) que en el con-
junto de la sociedad. En nuestro caso, formaria parte de la
muestra cualquier usuario de redes sociales que mencionara a
alguno de los candidatos, con el agravante de que uno puede
intervenir en distintos sitios sin que sepamos si el tal de Twit-
ter es el mismo que uno de idéntico nombre en otra red social.
Se trata, pues, de una muestra abierta. Participa quien quiera,
y nada impide que una sola persona participe tantas veces como
desee en cualquier conversacion, e incluso que cree usuarios
falsos con los que simular el apoyo de un grupo a un candida-
to, cuando en realidad no hay nadie mas que €l. Esta es, quiz,
la mayor dificultad a la que nos enfrentidbamos.

La segunda objecion que surgi6 giraba en torno al sentido
de los mensajes: ;co6mo sabemos si lo que comentan en rela-
ci6n con un candidato es positivo o negativo? De entrada, un
andlisis de las palabras que utilizan los usuarios para expresar-
se o del tipo de enlaces que comparten nos daria pistas del
sentido favorable o desfavorable de sus mensajes.

Visualizar las redes de relaciones de cada usuario serfa asi-
mismo otro modo de arrojar luz al asunto: dime con quién
hablas y te diré como ha ido la conversacion.

Hasta que despejaramos estas dos incognitas, no ofreceria-
mos un sustituto de los sondeos de opinién en términos exac-
tos. Parecia claro que el anilisis de conversaciones en redes
sociales tiene en comun con las encuestas la capacidad de re-
coger opiniones politicas; ahora bien, en el estadio de experi-
mentacién en el que nos encontribamos en mayo de 2015, el
salto interpretativo que suponia este andlisis era una herejia
metodoldgica.

En cambio, no habia ningtn inconveniente en dar a cono-
cer lo que analizdbamos, si éramos capaces de dotar nuestro
andlisis de una forma completamente diferenciada de los son-
deos. Asi que decidimos ofrecer articulos de prensa sobre cémo
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se desarrollaba la conversacién en las redes sociales durante la
campaiia. En lugar de seudosondeos, brindamos periodismo
de datos.

Para las elecciones de mayo, presentamos unas ideas muy
concretas a varios medios. La propuesta consistia en realizar
dos reportajes que explicaran, mediante grificos y texto, la
evolucion de la conversacion en Twitter sobre los candidatos a
una alcaldia o un Gobierno autonémico. La base para los arti-
culos serfan todos los tuits en los que se mencionara a alguno
de los candidatos, con independencia del lugar desde donde se
emitieran, del tono —positivo o negativo— y de la influencia
del usuario que participara en la conversacion.

En las Islas Baleares, el periédico Ultima Hora nos pidié los
datos y grificos en exclusiva para la campaifia de las elecciones
autonoémicas. En Barcelona, el diario digital E/ Singular publi-
c6 un anilisis sobre la batalla por la alcaldia de Barcelona.

Trias conTrA COLAU

El proyecto mas complejo fue el segundo: el que analizé la
conversacion en torno a los alcaldables para la ciudad de Bar-
celona.

Lo interesante de la campafa por la alcaldia de Barcelona
es que los sondeos pronosticaban un ajustado enfrentamiento
a dos entre Xavier Trias y Ada Colau. Trias, de CiU, centrode-
recha, se presentaba a la reeleccion. Colau no se habia presen-
tado hasta entonces: era una candidata surgida de los movi-
mientos de defensa de los que no podian pagar la hipoteca tras
el estallido de la crisis, agrupados en las Plataformas de Afec-
tados por las Hipotecas y conocidos popularmente como «los
antidesahucio». Algunos veian aqui un duelo entre la vieja po-
litica y la nueva, entre los partidos tradicionales y los movi-
mientos sociales surgidos durante los afios de la crisis.
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Mas alld de los programas y propuestas que defendian, por
supuesto distintos, algo en lo que se diferenciaban unos y otros
era en el uso que hacian de las redes sociales. La nueva politica
llevaba tiempo utilizando Twitter como herramienta de movi-
lizacién y protesta, y solo recientemente habian tenido acceso
a los canales habituales de comunicacién de masas. Su activis-
mo se veia animado y coordinado a través de los canales que
ponia a su disposicion la tecnologia, ya fuera mediante redes
sociales o mediante mensajeria instantinea.

La politica convencional en sentido comunicativo —encar-
nada por Xavier Trias— también estaba presente en las redes,
pero de un modo mds profesionalizado, con una base menor
de personas movilizadas politicamente en este nuevo entorno.
Contrariamente, contaba con un mayor acceso a los medios de
comunicacién convencionales.

Este fenomeno se dio, en mayor o menor medida, en otras
contiendas locales durante aquellos comicios. Aparecieron en
escena actores nuevos, por partida doble: nuevos por tratarse
de caras desconocidas, lideradas desde instancias al margen de
las estructuras tradicionales de partido, y nuevos porque eran
«nativos digitales», en términos de organizacion.

Por consiguiente, si se observaba la conversacién sobre
aquellas elecciones en las redes sociales, el sesgo previsible era
una sobredimensién de los partidarios de Ada Colau.

Y asi fue. La aspirante alternativa a la alcaldia era la mas
mencionada. Su nombre era el centro de un gran debate, con
usuarios muy activos. Estaba dominando la conversacién digital
de modo apabullante: durante la primera semana, 19.921 usua-
rios mencionaron a Colau 61.980 veces. Algunos lo hicieron
en una sola ocasion y otros, incontables veces. Aquello supo-
nia el 78 % de los usuarios y el 54 % de los mensajes que men-
cionaban a cualquiera de los candidatos. Muy por detris se
situaba Xavier Trias, el candidato que se presentaba a la ree-
leccion, con 6.282 usuarios y 20.301 tuits.
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En tercera posicion se hallaba el candidato de ERC, Alfred
Bosch, con 2.916 usuarios y 10.368 tuits. Le seguian Jaume
Collboni, del PSC (2.806 usuarios, 8.942 tuits); Carina Me-
jias, de Ciudadanos (2.178 usuarios, 5.478 tuits), y Alberto Fer-
nindez Diaz, del PP (1.554 usuarios, 7.006 tuits). A gran dis-
tancia quedé Maria José Lecha, la candidata de la CUP, a la
que mencionaron 924 usuarios en 2.I110 tuits.

Se daba la circunstancia de que los candidatos compartian
una parte importante de la audiencia: a lo largo de la semana,
la mayoria de los usuarios habian aludido a mas de uno de los
lideres politicos, ya fuera en el mismo tuit o en mensajes dis-
tintos.

Nos pareci6 interesante obtener informacién precisa acer-
ca de las audiencias compartidas, es decir, quién compartia
audiencia con quién y cudntos usuarios hablaban de uno de los
cabezas de lista de modo exclusivo.

La presencia de Ada Colau estaba sobredimensionada en
relacion con voto real. Era algo que intufamos sin lugar a du-
das, pero que Twitter no corroboraba, al menos no en el nivel
de anilisis que habfamos realizado. Sabiamos que los movi-
mientos sociales de los que procedia estaban utilizando Twit-
ter para apoyar las campaiias de sus candidatos tanto en Bar-
celona como en otras ciudades. Cabia barajar la hipétesis de
que la estaban mencionando muchas personas en otros puntos
de Espana para darle danimos. Si éramos capaces de aislar esta
parte de la conversacion, quiza se salvaria la distancia entre ella
y su perseguidor inmediato, Xavier Trias.

A pesar de esto, Twitter si ofrecia un orden de notorie-
dad. Ada Colau era la mis popular, Trias quedaba segundo,
Alfred Bosch tercero, Jaume Collboni cuarto, Carina Mejias
quinta, Alberto Fernindez Diaz sexto y Maria José Lecha
séptima.

Publicamos estas primeras cifras el dia 15 de mayo, en un
reportaje para un cliente —un medio de comunicacién— que
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titulamos «Ada Colau arrasa en "Twitter en la primera semana
de campafia».’

La semana siguiente ahondamos en los detalles. Para co-
nocer mejor ese presunto sesgo que se generaba en la muestra
por apoyos externos a Colau, consultamos los campos «ciu-
dad» y «pais» de todos los usuarios que participaban en la
conversacion. Se trata de una parte de la biografia que tiene
toda cuenta de Twitter, pero que no es obligatorio rellenar
correctamente ni exige ningiin documento ni prueba que do-
cumente la veracidad de lo que se indica. Es, pues, en térmi-
nos generales, una informacién cierta, pero mucho menos
fiable que las coordenadas de los tuits cuyos usuarios han per-
mitido que sean geolocalizados, algo que ocurre muy rara-
mente.

Al mismo tiempo, identificamos a los usuarios mis activos
y sus habitos de conversacion. Aquellos, como es 16gico, no
eran propiedad de nadie, al menos en apariencia. Dentro de
cada grupo se mezclaban tipos de personas y de organizacio-
nes muy distintas.

Por otro lado, para afinar el tono de la conversacién anali-
zamos las palabras mds repetidas en torno a cada candidato y
los enlaces a noticias o videos que mds se compartian.

Este segundo anilisis se efectuaba no solo con los datos de
la segunda semana, sino con la conversacion de la semana pre-
cedente también. En total se recogieron 199.283 tuits, emiti-
dos por 38.504 usuarios desde el inicio de la campana electoral
hasta el dia 21 por la mafana, esto es, dos dias antes de la jor-
nada de reflexion. Con las cifras totales, Ada Colau seguia en
cabeza, pero con una proporcién menor de usuarios: habia
pasado del 78 % de la audiencia activa total al 72 %; y con res-
pecto a los tuits, se hallaba presente en el 48,9 % de la conver-

1. http://www.mon.cat/cat/notices/2015/05/la_batalla_per_I_alcaldia_
de_barcelona_es_trasllada_a_twitter_108947.php
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sacion, cinco puntos por debajo de la semana anterior. Ademas,
entre los contenidos mds compartidos habia una noticia sobre
los pagos que la plataforma de Colau habia recibido del propio
ayuntamiento por valor de 350.000 euros. Era la mis popular,
pero también despertaba controversia. Por otro lado, entre los
conceptos mds repetidos en los tuits se contaban los nombres
de Pablo Iglesias y de Manuela Carmena, aliados politicos, y el
hashtag #PrimaveraDemocratica, usado por diversas candida-
turas que, en distintos puntos de Espafia, sostenfan la misma
propuesta de alternativa politica.

En lo referente al perfil de la muestra, detectamos que
Ada Colau era la candidata cuya audiencia menos se presen-
taba como ubicada en Barcelona: solo el 13 %. La segunda
localidad mis citada era Madrid (6,2 %), seguida de Valencia
(1,2 %) y Sevilla (0,9 %). Como ya he comentado, en Twitter
no es obligatorio ni la geolocalizacién ni explicitar auténtica-
mente el lugar de donde uno es natural. La tnica informa-
cién de la que se dispone es aquella que los usuarios quieren
compartir, y en los términos en los que ellos quieren com-
partirla. La forma de presentar la propia ciudad o pais admi-
te, pues, una variedad que darfa para otro libro: lugares in-
ventados, localizaciones inverosimiles... Para el caso, baste
saber que un tercio de la muestra no proporcionaba dato al-
guno, ni siquiera falso. De todos los lugares que si aparecian
mencionados, la inmensa mayoria aglutinaban audiencias muy
pequenas.

Sea como fuere, un 13 % para Colau en Barcelona eran
pocos, en comparacion con el 24,66 % de Trias. Otra cosa,
claro esta, es que el 13 % de 27.988 usuarios son 3.638, mien-
tras que la proporcién de los que se ubican en Barcelona y
mencionan a Trias significa, en términos absolutos, 2.385. Se
acortaban las distancias, pero parece claro que entre el prime-
ro y el segundo era imposible un sorpasso.
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LLOCALIZACION EXPLICITA DE LOS USUARIOS EN TWITTER

Candidato Audiencia activa Dicen ser de Barcelona
Ada Colau 27988 13% 3.638
Xavier Trias 9.675 24,66 % 2.385
Carina Mejias 5.284 18,19% 961
Alfred Bosch 4.716 26,55% 1.252
Alberto Fernandez Diaz 4425 1790% 792
Jaume Collboni 4.191 26,39% 1.106
Maria José Lecha 1.855 24,85% 460

Esta ponderacion no pareci6 concluir practicamente nada,
salvo la confirmacién de que en la conversacion sobre Ada Co-
lau no solo participaban activamente detractores suyos, sino
también aliados de fuera de Barcelona. Sin embargo, la proce-
dencia de esas voces forineas no podia cuantificarse mas que
en un porcentaje muy pequeiio. Ademds, tampoco queriamos
caer en el error de contar a los que no expresan ubicacién en
algin grupo en particular: ya fuera como usuarios procedentes
de Barcelona o como foraneos. Si no lo dicen, no lo dicen. Ha-
cer lo contrario supondria algo asi como adaptar al mundo digi-
tal el clasico truco de atribuirse a los abstencionistas al que nos
tienen acostumbrados algunos politicos. Ejercicios de estadisti-
ca ficcion, para otro momento.

Repetimos el analisis para cada uno de los candidatos, y el
titular final fue «Colau domina, Trias aguanta y Mejias busca
hacerse un hueco en Twitter».” La clasificacion por volumen
de audiencia quedaba ast:

2. http://www.mon.cat/cat/notices/2015/05/colau_domina_trias_
aguanta_i_mejias_busca_fer_forat_rog16o.php
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USUARIOS QUE MENCIONARON A CADA CANDIDATO DURANTE LA CAMPANA

Audiencia total

Ada Colau 27988 1
Xavier Trias 9.675 2
Carina Mejias 5.284 3
Alfred Bosch 4.716 4
Alberto Fernandez Diaz 4425 5
Jaume Collboni 4.191 6
Maria José Lecha 1.855 4

Quedaban por recoger los dos dltimos dias de campana, que
suelen ser especialmente intensos, pero con estos datos ya po-
diamos medir la evolucién del peso de cada candidato de una
semana a la otra.

En la banda baja de crecimiento, se percibia una ralentiza-
ci6én en la campafia de Jaume Collboni, y mucho mis en la de
Ada Colau. Por arriba, se registraban dos crecimientos muy
acentuados: la candidata de Ciudadanos, Carina Mejias, y el
candidato del PP, Alberto Ferniandez Diaz. Estas variaciones
podian deberse a un crecimiento organico o a la existencia de
un contenido viral que disparase la audiencia, aunque duran-
te un periodo de tiempo muy breve. Si nos hallibamos ante el
primer caso, cabia interpretar los crecimientos como tenden-
cia al alza de un candidato. Si, por el contrario, teniamos de-
lante un viral circulando a todo gas, no habia que tomairselo
tan en serio.

En la conversacion sobre Carina Mejias no se percibia nada
especialmente escandaloso. Circulaban enlaces a dos noticias
de medios convencionales y un tuit que habfa emitido ella mis-
ma afios atras. (Bastante gracioso, por cierto.)

Alberto Ferndndez Diaz, en cambio, era protagonista de
un mensaje viral. El usuario @hibai_ publicé, el 14 de mayo a
las 16.04, una fotografia de un panfleto electoral del PP sobre
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inmigracién, con el siguiente comentario: «Se puede ser
mezquino, repugnante, un racista de mierda y luego ya viene
@albertofdezxben, que es todo lo anterior». En el momento
de recoger los datos, este tuit ya aparecia en mas de un millar de
registros, y en el conjunto de la conversacion las palabras «mier-
da», «racista», «repugnante» y «mezquino» se contaban en-
tre las seis primeras.

Asi pues, podiamos confirmar que Carina Mejias era la can-
didata con tendencia al alza, tanto como para aspirar a la tercera
posicion. Alfred Bosch y Jaume Collboni estaban separados por
muy pocos usuarios, pero la tendencia favorecia al primero.

Con respecto a Colau y a Trias, la segunda semana confir-
maba el dominio de la candidata alternativa, aunque nos extra-
flaba la enorme ventaja que, en cuanto a volumen, sacaba a su
contrincante. Es un fenémeno al que hemos vuelto en mds
ocasiones y para el que ain no tenemos una explicacién irre-
batible. La hipoétesis es que se genera un fenémeno de refuer-
zo de la parte del debate que se percibe como mayoritario —en
este caso, Ada Colau— ya sea por el silencio de los que discre-
pan, ya sea porque se ha impuesto un encuadramiento que si-
tda a una de las partes en un papel preponderante.

Si hubiéramos querido hacer una estimacion de voto, algo
que entonces se nos antojaba demasiado arriesgado, con la
mera observacion de la conversacién que habiamos recogido
(199.283 tuits, 38.504 usuarios) habriamos afirmado:

— Que Ada Colau ganaba las elecciones.

— Que Xavier Trias quedaba segundo.

— Que Carina Mejias seria una sorpresa y podia quedar
tercera.

— Que Alfred Bosch y Jaume Collboni quedarian muy
cerca uno del otro, pero acabarfa imponiéndose el primero,
porque su tendencia de crecimiento era mucho mayor. Y que
Alberto Fernandez Diaz, aunque superara a Jaume Collboni en
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usuarios de Twitter, no obtendria un resultado superior, por-
que el motivo del crecimiento era un fenémeno viral que, en
cualquier caso, no podia atribuirse a posibles votantes suyos.

ESTIMACION PROVISIONAL DE RESULTADOS

Posicién por
volumen de
usuarios en Twitter
en fecha 21/5 Sentido de la tendencia
Ada Colau (BCNC) 1 Se confirma su dominio
Xavier Trias (CiU) 2 Segunda posicién asegurada
Carina Mejias (C’s) 3 Tercera posicién confirmada
Aifred Bosch (ERC) 4 Muy ajustado con PSC
Alberto Fernandez Diaz (PP) 5 Seguramente menor, por Sesgo
detectado
Jaume Collboni (PSC) 6 Probable adelanto por sesgo en PP
Maria José Lecha (CUP) 7 Demasiado lejos del resto. Quedara
Ultima

De ser cierta nuestra identificacion de tendencias, los re-
sultados nos darfan una caida del candidato del PP a la sexta
posicién, en beneficio del candidato del PSC. De ninguna ma-
nera podiamos afirmar que el apoyo popular seria proporcio-
nalmente similar al nimero de usuarios que hablaban de cada
candidato: demasiado ruido entre los que criticaban y los que
participaban en la conversacién pero no podrian participar en
la votacién porque no eran de Barcelona. Por otro lado, nues-
tros datos solo alcanzaban hasta el dia 21 —cuando debiamos
entregar el andlisis al medio de comunicacién que lo publica-
ba—, de modo que no reflejaban la recta final de la campaiia,
que fue muy intensa.

Seguimos muy atentamente las encuestas que fueron apare-
ciendo, pendientes de si esta simple observacién tenia sentido o
no. Los principales sondeos publicados ofrecian el orden de
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candidatos por apoyo popular que puede verse en la tabla ante-
rior. En la pendltima columna figuran las tendencias reconoci-
das en Twitter, y en la dltima, los resultados finalmente regis-
trados en las urnas.

Sorprendente, ¢no? La tendencia que identificibamos en
las redes parecia guardar relacion con la que se registraba en las
preferencias de los votantes de la ciudad. Las encuestas y
los sondeos, contra lo que lleva a pensar el sentir prictico de
lectores y muchos periodistas y opinadores, no nos anticipan lo
que ocurrird en las urnas. Ni siquiera nos cuentan lo que estd
ocurriendo, si no mis bien lo que ocurria en el momento en
que se formularon las preguntas a los entrevistados. Si pue-
den, por el contrario, indicar una tendencia. Dados los acier-
tos y los errores en las estimaciones, la tendencia que seguia la
conversacion en Twitter respondia mejor al resultado final que
las encuestas segun el método tradicional.

Los resultados, en nimero de votos, fueron los siguientes:

RESULTADOS ELECTORALES EN BARCELONA (MUNICIPALES)

votos

Ada Colau 176.337
Xavier Trias 158.928
Carina Mejias 77.279
Alfred Bosch 76.988
Jaume Collboni 67.380
Alberto Fernandez Diaz 60.887
Maria José Lecha 51.889

Twitter no mentia en cuanto al orden de preferencias de
los votantes, como tampoco mentiria en el caucus de Iowa, diez
meses mds tarde.

La distancia entre Ada Colau y Xavier Trias fue mucho me-
nor en las urnas que en las redes. En el caso de la tltima clasi-
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ficada, Maria José Lecha, el volumen de conversacion en redes
quedé a una distancia mucho mayor del candidato inmediata-
mente superior de lo que, en nimero de votos, resulto al final.
Las redes sobredimensionaban por un lado, en el liderazgo de
la conversacién, y castigaban por el otro, en el dltimo de la fila.
Al menos en este caso.

Si se analizaban las diferencias entre los candidatos del
centro de la tabla (excluyendo a Alberto Ferndndez Diaz, por
el sesgo ya mencionado), Twitter indicaba la proximidad entre
tres opciones: Carina Mejias, Alfred Bosch y Jaume Collboni.
Por ese orden, el mismo que en las urnas.

Nuestra escucha de redes y anilisis se amplié unos dias
mds tarde, cuando tomamos el conjunto de datos de toda la
campana. En los dias que faltaban para el segundo articulo
periodistico, la tendencia al alza de Alfred Bosch continué
hasta llegar a un empate técnico con Carina Mejias: esta ob-
tenia 6.090 usuarios, y Bosch la superaba con 6.097. Estarian
muy pegaditos, como ocurrié en las urnas. Collboni, por su
parte, se rezagé ante el empuje de los dos anteriores, y si el
dia 21 quedaba separado del candidato de ERC por 525 usua-
rios, en los dltimos tres dias la diferencia casi se duplicaba,
hasta alcanzar 1.017. Alberto Fernidndez Diaz, que le sacaba
234 usuarios de ventaja a Jaume Collboni, cerraba la campana
con solo 8¢ de ventaja: se confirmaba que el del PSC adelan-
tarfa al del PP.

En la parte alta, constatamos el efecto de sobredimension
para la opcién que obtiene el liderazgo. La victoria de Ada
Colau iba viéndose paulatinamente posible entre sus partida-
rios y la opinién publica, y la movilizacién fue aumentando de
manera exponencial. Este fenémeno se ha producido en otras
contiendas, pero no me atreveria a sefialarlo como patrén se-
guro: quizd sea matizable segun el punto desde el cual parte
cada opcion, es decir, si se presenta desde la oposicién o desde
el Gobierno saliente.
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