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Resumen

Las ultimas décadas han sido testigo de profundos cambios sociales,
politicos y tecnolégicos. La irrupcién de Internet ha cambiado la for-
ma en la que los ciudadanos se relacionan, configurando al mismo
tiempo nuevas formas de expresién politica.

Dos son las grandes perspectivas respecto a la capacidad de cambio
real de la politica a través de este nuevo escenario en que la tec-
nologia impregna cada vez mads espacios la vida de las personas. El
enfoque optimista propone una visién posibilista y transformadora
de la tecnologia, mientras que la denominada corriente pesimista
considera que la via digital no ofrece sino un nuevo canal en el que
se sigue repitiendo el mismo repertorio de accién politica tradicio-
nal.

En particular, el despegue de tecnologias para la interaccién social a
través de Internet ha permitido el desarrollo de nuevas capacidades
de comunicacién entre personas y organizaciones, articulando una
nueva esfera social digital. En consecuencia, se abre una oportuni-
dad hacia un modelo potencialmente mds democratico y participa-
tivo.

Los partidos politicos no se han mantenido ajenos a este vector de
cambio, y han incorporado estas novedosas tecnologias que les per-
miten continuar desarrollando su accién persuasiva orientada final-
mente hacia la obtencién del voto de los ciudadanos.

Esta tesis propone un nuevo enfoque para interpretar la accién co-
municativa de los partidos politicos en Espafia a través de la red
social Facebook en el contexto de una contienda electoral. Y lo ha-
ce mediante un modelo de comportamiento construido a través de
métodos de recuperacion de informacién, mineria de opiniones y
técnicas de aprendizaje automatico supervisado.

Este modelo se fundamenta en tres pilares centrales: (i) la estrate-
gia de comunicacion que desarrollan los partidos a través de marcos



comunicacionales que, usados frecuentemente en la comunicacién
politica, permiten delimitar la construccion mental y social de un
determinado asunto;(ii) la dimensién deliberativa de las discusio-
nes politicas que se establecen en estas interacciones sociales, y que
estd intrinsecamente vinculado a su cardcter democratico; (iii) y por
ultimo, desde el anadlisis funcional, el modelo es capaz de reconocer
la funcién estratégica de las conversaciones politicas que desempe-
fia cada una de las interacciones individuales que forman parte de
cada conversacion politica.



Abstract

Recent decades have witnessed profound social, political and tech-
nological changes. The emergence of the Internet has changed the
way citizens relate each others, besides setting new forms of politi-
cal expression.

There are two major perspectives facing the ability of real change in
politics through a new scenario where technology increasingly per-
vades life spaces of people. The optimistic approach poses a possi-
bilistic and transforming vision of technology, whereas the so-called
pessimistic believes that current digital satellite provides only a new
channel that keeps repeating the same repertoire of traditional po-
litical action.

In particular, the growth of technologies for social interaction via the
Internet has allowed the development of new capabilities of commu-
nication between people and organizations, giving birth to a new
digital social sphere. Consequently, it opens a opportunity into a
potentially more democratic and participatory model.

Political parties have not kept outside this path of change, and have
incorporated these new technologies that allow them to continue
developing their persuasive action in the end oriented to get the
vote of citizens.

This thesis proposes a new approach to interpreting communicative
action of political parties in Spain through the social network Face-
book in the context of an electoral contest. It does so by means
of a behavioral model built through information retrieval methods,
opinion mining and supervised machine learning techniques.

This model is based on three main pillars: (i) the communication
strategy developed by parties through communicational frames of-
ten used in political communication, allow to delimit mental and
social construction of a particular case; (ii) the deliberative dimen-
sion of the political discussions that are established in these social



interactions, and is intrinsically linked to its democratic character;
(iii) and finally, from the functional analysis, the model is able to
recognize the strategic role of the political talks which plays each of
the individual interactions that are part of every political discussion.
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«No sabemos ni un
cienmillonésimo de nada.»

Thomas Alva Edison (1847-1931)

Introduccion

ESDE los primeros mitines de los representantes sindicales duran-
te el siglo XIX hasta la primera campafia de Barack Obama en las
elecciones presidenciales de Estados Unidos, mucho ha cambiado
cémo los actores politicos se comunican. El primer debate televi-
sado de candidatos en Estados Unidos, entre Nixon y Kennedy o

la convocatoria de manifestaciones a través de SM]] tras el 11-M de 2004 en
Espafia son algunos ejemplos de como se ha ido produciendo esta transforma-
cién. Igualmente, el conjunto de procesos de la primavera drabe en la segunda
década del siglo XXI ha mostrado cémo es posible provocar y conducir grandes
movilizaciones sociales a través de nuevos instrumentos basados en la tecnolo-
gia. Y es que la comunicacién social y la comunicacion politica han evolucionado
en paralelo al avance de nuevas capacidades, conocimiento y la implantaciéon
de tecnologias.

Este cambio ha sido mds acentuado durante los tltimos afios y especialmente
las dos ultimas décadas. Tras apenas veinte afios, millones de personas dispo-
nen de conexién a Internet, lo que ha hecho considerar Internet como el sexto
continente [[PPO9]]. Su uso ha pasado de ser esporadico a convertirse en una
herramienta cotidiana. Esta enorme Red denominada Internet, ha dejado de ser
una herramienta con propdsito en si misma, para convertirse en un medio a tra-
vés del cual realizar cada vez mds actividades de la vida diaria. A principios de

1SMS: Short Message Service es un servicio envio de mensajes cortos desarrollado sobre
tecnologias de tecomunicaciéon maovil.
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2015, en Espaiia 20,6 millones de personas disponen de acceso a Internet, mas
de dos tercera parte tiene cuenta en redes sociale (en una o varias de ellas) e
Internet, y crecientemente a través de dispositivos moviles inteligentes [Tel15]
o smarphoneﬂ

Los usos de esta tecnologia constituyen otro vector de cambio. Las perso-
nas hemos pasado de actuar como meros lectores de los contenidos que emitian
las organizaciones, las empresas o las instituciones, a redactar, grabar, editar
y publicar incluso nuestros propios contenidos. Esta Web 2.0[[0’R04] ofrece un
nuevo escenario en el que casi todo esta por descubrir, crear o inventar. La enor-
me cantidad de informacion de todo tipo es el resultado, entre otros motivos, de
que los ciudadanos participamos de esa produccion de contenidos. En la Red, los
internauta_ﬂ han pasado de ser viajeros a ser webactores, esto es, protagonistas
de la Red y en la Red.

La disponibilidad masiva en el acceso a Internet plantea una supuesta mayor
democratizacién de Internet, que corre en paralelo al cardcter mas democrati-
co de la sociedad [Hin10), [Sim08, [Sav02]], de manera bidireccional. Los nuevos
movimientos sociales tratan de dar respuesta a necesidades y demandas nuevas
-y también cldsicas- en un momento en que existe un cierto debate sobre la legi-
timidad de algunas instituciones politicas y, en especial, de los partidos politicos
en determinadas sociedades occidentales. Todo esto confluye en fenémenos que
pertenecen al terreno de la sociologia, la psicologia, las ciencias de la informa-
cién y la comunicacidn, la ciencia politica o la tecnologia. Los cambios sociales
afectan y se ven afectados por el comportamiento individual; y la tecnologia es
transversal -o facilitadora- en esos cambios.

El resto del capitulo se estructura de la siguiente manera. La seccion (1.2
presenta el concepto de sitios web de interaccién social y los cambios que éstas
han traido consigo. Seguidamente, la seccion explica el marco que justifica
la relevancia de esta tesis. Ante esta situacion, el reto que se plantea se describe
en la seccion (1.4} a partir del cual se establece la hipétesis fundamental y los
objetivos de esta tesis, que se presentan en la seccién[1.5] Tras ello, la seccién[1.6
describe la metodologia que guia la investigacién para, en la seccién[1.7|exponer
el disefio general sobre el que llevar a cabo la investigacion. Por dltimo, en la
seccion se detalla la estructura global del resto de la tesis.

1Es un servicio ofrecido a través de Internet que permite que personas se conecten entre si,
crear grupos en los que se puede compartir informacién entre ellos. Esta conectividad social se
hace de manera personal y no anénima.

2Los smartphones o teléfonos inteligentes permiten desarrollar actividades mds complejas
que un simple teléfono mévil, por lo que disponen de una capacidad de calculo mayor, ademas
de niveles de conectividad superiores.

3Nombre que reciben las personas que utilizan Internet.
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1.1 Los partidos politicos ante el nuevo escenario
digital

Los partidos politicos se han incorporado a esta transformacién digital. Des-
de hace afios cuentan con sitios web desde los que informan de sus politicas,
sus propuestas, sus estructuras orgdnicas o su accion institucional. Comunican
digitalmente e incorporan la tecnologia como instrumento para procesar su in-
formacion interna, como forma de expresién y como canal de informacién para
llegar a sus audiencias. El correo electrénico, los SMS, las aplicaciones méviles
para smartphones, canales propios en YouTubeﬂ y otras redes sociales forman
parte de la cotidianidad de la accién de comunicacién de los partidos. Unos
partidos politicos siempre conectados con el resto de actores politicos y con la
sociedad o, en terminologia anglosajona, always on.

De este modo, en determinadas sociedades modernas, sus sistemas politi-
cos han dado paso desde un control democrdtico limitado a determinados mo-
mentos en el tiempo, a una suerte de democracia continua; una democracia en
directo, en la que los ciudadanos han ido adquiriendo mds protagonismo y res-
ponsabilidad, y en la que los medios de comunicacién son cuestionados cuando
no ignorados. En estos sistemas, los ciudadanos demandan mds transparencia
en la medida en que exigen y disponen de mds mecanismos de control de la
accion de las instituciones politicas.

Del mismo modo, en este nuevo escenario en el que se da un proceso dia-
léctico entre lo fisico y lo digital -o, si se prefiere, entre lo virtual y lo real-, los
partidos tratan de saber cdmo operar estratégicamente en el ambito electoral.
Entre estas cuestiones adquiere importancia identificar necesidades y deman-
das de los ciudadanos y de la sociedad en su conjunto, para incorporarlas a las
propuestas electorales y de gobierno. En definitiva, tomar el pulso, sondear y
conocer a un electorado al que dar respuesta mediante la escucha en Internet, y
finalmente medir la eficacia de sus mensajes.

En particular, las campafias electorales restringidas inicamente al periodo
previo al dia del voto han dado paso a la campafia permanente, como un flujo
continuo de comunicacién, no ya unidireccional, sino bidireccional o multidi-
reccional [Nim99]]. Y es que los partidos politicos ya no son los tinicos actores de
la campania, lo que plantea nuevos retos sobre cémo comunicarse e interactuar
con una sociedad mds abierta.

YouTube es una red social para comparticién de videos. http://www.youtube.com.
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1.2 Un nuevo lugar de encuentro: los sitios web de
interaccion social

1.2.1 Redes en la sociedad

La capacidad para relacionarse con los demds es una de las principales caracte-
risticas del ser humano, ya viva en comunidad o en sociedad. La calidad de las
relaciones humanas en gran medida es producto de la comunicacion entre ellas.
Bioldgicamente el ser humano estd construido para imitar la apariencia de los
demds, adoptar en cierta manera su estado de animo, e incluso las emociones
de los que nos rodean. Tal es asi que cuando las personas tienen la libertad para
hacer lo que les place, lo normal es que tiendan a imitarse. Las redes sociales
sirven para transmitir emociones, comportamiento, motivaciones, actitudes y
valores [[CF10].

Si en las sociedades tradicionales e industriales el entorno de una persona
estaba delimitado geograficamente, en la actuales sociedades post-industriales
las tecnologias de la informacién y la comunicaciéon han permitido que dos o
mas personas se puedan conectar entre si instantdneamente desde casi cual-
quier lugar del mundo. En consecuencia, se reduce la distancia geografica a
una distancia digital que se estrecha por momentos. El zoom politicom de Aris-
tételes [[Ari07]] ha pasado del homo sapiens al homo dictyoius u hombre-red u
hombre en red.

Dado que la sociabilidad es una caracteristica intrinseca de los seres huma-
nos, y la conformacién y pertenencia a distintas redes es un proceso natural,
desde hace décadas se ha constatado un interés creciente por las redes sociales,
su descripcién, el estudio de su comportamiento y la dindmica de estas redes
[CF10, PutO1].

En el ambito digital, la nueva web no tiene todas sus normas de comporta-
miento totalmente cerradas y definidas, sino que en el dinamismo alcanza a las
propias normas, que se crean y cambian continuamente. Asi mismo, el compor-
tamiento dindmico en estas redes es diferente de la arquitectura. Esta tltima
estudia la infraestructura subyacente de nodos que forman la red, mientras que
la primera permite descubrir, conocer, describir y predecir el comportamiento
que sucede sobre esa estructura. La dindmica representa los flujos representa-
dos por los enlaces, cémo cambian estos enlaces, la diferencia de estos flujos, la
distancia cambiante de estas relaciones, los intercambios y las modificaciones
que se producen en estas redes.

Dentro de una red, cuando un nodo se conecta con otro, tiende a hacerlo con



1.2 Un nuevo lugar de encuentro: los sitios web de interaccién social

aquellos que le resultan mas afines a él, mds similares. Esta caracteristica, deno-
minada homofilia, explica en numerosas ocasiones, tanto la creacion de redes
sociales como su propia evolucién a lo largo del tiempo. El contagio o propa-
gacién de fenémenos (informacidn, poder, influencia, intereses, etc.) a través
de las redes, lo mismo que las sociedades humanas o incluso las agrupaciones
animales, ha sido fuente de estudio durante décadas y aun contintia siéndolo
[CF10].

Uno de los conceptos que mas eficaz resulta para entender la sociabilidad de
los grupos humanos es el capital social, formulado por Putnam [[PutO1]]. Articu-
lado en torno al afecto, la confianza mutua, las normas efectivas del colectivo
y las redes sociales que se establecen en un grupo, el capital social es clave a la
hora de que los grupos humanos puedan construir una sociedad que coopera y
colabora. El capital social, que tiene un efecto positivo sobre la calidad demo-
cratica de una sociedad, es uno de los que pone mayor énfasis en el valor de las
redes sociales. Abundando, el capital social se sustenta en dos tipos de capitales
sociales: el bonding capital o capital vinculo y el bridging capital o capital puen-
te. El bonding se pone de manifiesto dentro de un mismo grupo, mientras que
el bridging es el necesario para construir relaciones con un grupo o colectivo
exterior al propio.

Desde la perspectiva técnica, el estudio de las redes lleva varias décadas de
desarrollo, planteando diferentes técnicas para su estudio y andlisis [ABO2]]. En
particular, las redes complejas son un tipo de redes (es decir, de nodos conecta-
dos) que cumplen unas ciertas condiciones (una cola pesada en la distribucion
de grado, un alto coeficiente de agrupamiento, una estructura comunitaria a
muchas escalas, y evidencias claras de una estructura jerarquizada) [|Sol]. El
andlisis de redes ha tenido un campo fértil desde la propia matematica y la
fisica principalmente, pero con aplicacién reciente y cada vez mds intensa en
campos como la biotecnologia o las redes de ordenadores. El interés de las re-
des complejas reside precisamente en que la mayoria de redes sociales pueden
ser consideradas redes complejas. El estudio de las redes abarca desde el marke-
ting a la biologia, la medicina o las telecomunicaciones [[ABO2]]. La relevancia de
estos estudios descansa sobre la importancia que tienen los enlaces que existen
entre los distintos nodos. Comprender sus causas, forma y evolucién resultan
claves en tanto en cuanto son los enlaces los que crean redes [BF14/], por lo que
la naturaleza y caracteristicas de dichos vinculos es valioso para poder compren-
der los efectos sobre la estructura de las redes.
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1.2.2 Relacionandose socialmente en Internet: Social network
sites o sitios de interaccion social

Desde la construccion tedrica de la denominada Web 2.0 [O’R04] se plantea un
escenario digital centrado en la interaccién interpersonal con importantes efec-
tos sociales. Son siete los principios de las aplicaciones Web 2.0 [O’'R07]: (i) la
Web como plataforma, (ii) el aprovechamiento de la inteligencia colectiva, (iii)
los datos son los siguientes elementos a integrar fisicamente en los dispositivos,
(iv) el fin de ciclo de las actualizaciones, (v) el modelo programacién ligereﬂ,
(vi) el software no limitado y (vii) las experiencias enriquecidas del usuario. En
particular, tienen un especial interés en la dimensidn politica de las redes socia-
les, la web como plataforma, la inteligencia colectiva, los datos como principal
activo, el software descentralizado en mdas de un solo dispositivo y finalmente
las experiencias enriquecidas de usuario.

A partir de ese momento, los usuarios pueden intercambiar contenidos libre-
mente, por lo que la generacién y distribucidn de éstos se hace mads transparente
y en distintos sitios web. La diversidad de contenido y formatos (documentos,
texto, imagen, audio, video) crece a medida que se crean nuevos servicios que
permiten crearlos y publicarlos de manera sencilla, o hacerlos accesibles desde
diferentes dispositivos, desde cualquier lugar y en cualquier momento. Este pro-
ceso se acentua con la proliferacion de teléfonos inteligentes o smartphones. Los
usuarios se convierten en sujetos activos, creando, opinando, participando, rela-
ciondndose y compartiendo informacién, haciendo de este escenario un nuevo
entorno dindmico, participativo y colaborativo.

De entre todos los tipos de servicio, los mds relevantes son: (i) RSS - Sus-
cripcién Realmente Simple o Really Simple Syndication), (ii) wikis o sitios para
generacion de contenidos de manera colaborativa [Cha07bf]), (iii) blogs para la
publicacién de articulos mds o menos breves de manera periédicaﬁ , (iv) sitios
web para la gestién y publicacion de fotosﬂ (v) sitios web para publicacién de
Vl'deo (vi) folcsonoml’aﬁ que permite etiquetar y clasificar los contenidos que
cada uno produce y/o consume [[Gru07], y finalmente (iv) redes sociales.

!Paradigma que busca sustituir los complejos disefios por otros mas pragmdticos basados
en la simplicidad y fiabilidad de aplicaciones web.

2Ejemplo de wiki: Wikipedia (http://es.wikipedia.org)

3Ejemplo: http://www.chap:introduccionwordpress.com

“Ejemplos: Flickr (http://www.flickr.com), 500px (http://www.500px . com)

SEjemplo: YouTube (http://www.youtube.com)

®Folcsonomia es cualquier indexacién social por medio de etiquetas simples en un espacio
de nombres en el que no existe relacién jararquica o de otro tipo predeterminada entre dichas
etiquetas.


http://es.wikipedia.org
http://www.chap:introduccionwordpress.com
http://www.flickr.com
http://www.500px.com
http://www.youtube.com

1.2 Un nuevo lugar de encuentro: los sitios web de interaccién social

La red social MySpace nace en 2003, Facebook en febrero de 2004, mientras
que YouTube lo hace en 2005. En tan solo una década el despegue de las de-
nominadas “redes sociales” en Internet ha supuesto una importante novedad en
el uso de las nuevas tecnologias, tanto por el modo en que se utilizan, como la
utilidad y las consecuencias que acarrean en el comportamiento de las personas.

Las redes sociales o sitios de interaccién social de la web 2.0 permiten cons-
truir perfiles publicos o semiptblicos a los usuarios para poder conectarse a otros
perfiles e intercambiar o compartir con ellos distintos tipos de informacién, con
un cardcter transaccional. La naturaleza y nomenclatura de estas conexiones o
enlaces entre nodos pueden variar de un sitio a otro [BEQ7].

Sin embargo, la acepcion del término “red social” desde el campo de la tec-
nologia en cierto modo oculta que en realidad dicho concepto es anterior a las
redes sociales digitales o redes sociales online. Desde la Sociologia y la Cien-
cia Politica, han tratado de dar algunas respuestas e interpretaciones sobre es-
ta materia en su dimension social, relacional o politica, por citar algunas. Sin
embargo, ha sido Internet el canal por el cual las nuevas aplicaciones web de-
nominadas a si mismas como “redes sociales"han permitido que se establezcan
nuevos vinculos digitales entre personas o identidades digitales. Sin embargo, la
dimensién social va mucho mds alld de la mera conectividad electrdnica, tal y
como se ha descrito anteriormente.

Los sitios de interaccién social, o social network sites, son aplicaciones o ser-
vicios basados en web que tienen como propésito habilitar una conectividad
social desde un enfoque personalizado. Aunque muchos de estos sitios web de
interaccién social estdn concebidos para ser abiertos, otros estan dirigidos a
grupos mas especializados, segin distintos criterios: geograficos, profesionales,
religiosos, segun intereses o aficiones personales. Estas plataformas ofrecen dis-
tintas prestaciones para personas, grupos y organizaciones, que se enumeran a
continuacion [BE07, KK09]:

e Dotar de un perfil piblico o semi-publico en un sistema acotado definido
bien por la propia plataforma o bien por el propio usuario a través de
politicas de privacidad.

e Registrar informacion personal del propio usuario que permita la incor-
poracién de personas con las que tenga en comun algunas de sus caracte-
risticas.

e Construir una lista de usuarios con los que compartir al menos una cone-
xidn, a los que es posible acceder para realizar transacciones con ellos.
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e Visualizar y atravesar su lista de conexiones y acceder a aquellas listas
creadas por otros usuarios dentro del sistema.

e Contar con mecanismos de comunicacion interpersonal, ya sea mediante
mensajes privados instantdneos, o bien mensajes colectivos o de forma
publica, a través de un Muro o herramienta similar. Un Muro actia como
un tablén en el que es posible publicar informacidn, ya sea una opinién, un
comentario, una pregunta o una nota de actualidad. La informacién puede
publicarse a titulo individual o en representacién de una organizacion o
institucion.

e Compartir material multimedia: imagen, audio, video, asi como ofrecer
enlaces a otros contenidos ya sean propios o de terceros.

e Elaborar y acceder a otros servicios basados en aplicacién, que se pueden
construir a partir de tecnologias abiertas o bien propias de la plataforma
(mediante AP]E]).

A través de este tipo de herramientas o plataformas, una persona puede
tratar de acceder a otra u otras que forman parte de una red. Cuando se trata
de conectar con personas desconocidas, esta actividad se denomina networking,
con lo que el proceso de inicio de la relacién adquiere un matiz especial [BEOS]].

A diferencia de los foros de discusion, los sitios de interaccion social o redes
sociales presentan algunas diferencias notables, que pueden tener implicaciones
sobre la dindmica en dicha plataforma:

1. En primer lugar, son un entorno con moderacién muy baja o sin modera-
cion, esto es, no existe la figura de un moderador que realiza un control
explicito acerca de la idoneidad o cualquier otro criterio sobre lo que se
publica, restringiendo a priori o a posteriori comentarios de los partici-
pantes. Los sistemas auto-moderados han sido analizados para estudiar
la calidad de los comentarios a partir de sistemas de puntuaciones que
otorgaban los participantes [LR04, DIP14]]. También ha sido objeto de es-
tudio la tesis de que estos foros podrian representar una esfera publica o
un publico virtual [[Hal01),[Poo05, Bao00]], con las matizaciones especificas
sobre lo que representa una web comercial frente a un espacio publico.

2. No existen comentarios anénimos como tales, sino que son personales
de cada individuo, m4ds alld de que un individuo a través de su identidad
digital se corresponda con una persona fisica real o creada artificialmente.

LAPI: Application Programming Interface o Interfaz de Programacién de Aplicaciones



1.2 Un nuevo lugar de encuentro: los sitios web de interaccién social

En el d4mbito de la politica, durante la campafia electoral norteamericana
a las elecciones presidenciales de 2008, la organizacién del candidato Barack
Obama realizé un uso intensivo de Internet en su relacidén con los ciudadanos,
y en particular a través de su perfil en Facebook, lo que provocé la mayor cap-
tacién de fondos de la historia en Estados Unidos a través del mayor nimero
de personas. Afios antes, el candidato Howard Dean [[Hin05/] habia sentado los
precedentes, revolucionando el proceso de financiacion de los candidatos y por
tanto la dindmica electoral norteamericana, aunque sin alcanzar el grado de
movilizacién de personas de la campafia de Obama. Desde entonces, distintas
iniciativas del mismo tipo han tenido lugar en otros procesos electorales, en es-
pecial durante las elecciones en Reino Unido de 2010. En Espafia, este tipo de
estudios aunque se han planteado, atin no gozan de un desarrollo politoldgico-
tecnologico extendido, lo que propicia la aparicién de nuevos trabajos en este
ambito.

La investigacidn que se plantea tiene un fuerte cardcter exploratorio y por
tanto descriptivo de un fenémeno, el politico-digital, que parece albergar cierta
relacion con la realidad del comportamiento politico en Espafia, que en los ulti-
mos tiempos contiene rasgos de una creciente desafeccién y polarizacion de los
posicionamientos hacia la politica y los partidos [VB11, VJ12, RVLET12].

1.2.3 Superando la dicotomia real-virtual: social informatics

Durante bastante tiempo se ha planteado una dicotomia entre el contacto fisico
de una personay el contacto a través de dispositivos tecnoldgicos. Resulta dificil
discernir entre qué es fisico y qué es virtual cuando la experiencia fisica ya inclu-
ye una doble faceta material y online. Los efectos mutuos entre lo tecnolégico y
lo fisico han quedado de manifiesto en el caso de la primavera arabe, el 15M o
el movimiento Occupy Wall Street, en los que la tecnologia ha ocupado un lugar
predominante como instrumento al servicio de la movilizacién social.

Durante los tltimos afios la relacién entre Internet y la sociedad se ha abor-
dado desde distintas perspectivas, como la investigacidn sobre Internet, las TICSEI
y la sociedad, los medios sociales, la teoria de la sociedad de la informaciéon y
otros, entre ellos la denominada informatica social (del inglés social informa-
tics) [KRSO5I]. Este término, acufiado por Kling et al. se define como el estudio
interdisciplinar sobre el disefio, usos y consecuencias de las TICs que tienen que ver
con los contextos institucionales y culturales. Aborda la relacion entre las TICs y
la sociedad como un proceso dialéctico de constante interaccién mutua. Por un

!1as TICs, o ICTs en su versién anglosajona, es el conjunto de tecnologias de la informacién
y la comunicacién.
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lado, como un proceso en el que los seres humanos disefian y construyen tecno-
logias que estan influidas por las necesidades o intereses de la sociedad; y por
otro lado, un proceso en el que esas nuevas tecnologias dan forma la sociedad,
transformandola.

Esta informdtica social tiene un marcado caracter empirico, por encima del
tedrico; corpus que va construyendo principalmente a través de las contribucio-
nes experimentales.

Mantienen un planteamiento critico, esto es, no se acepta sin cuestionar
los propésitos y creencias que se dan por descontadas por las organizaciones y
personas que ponen en marcha el desarrollo de nuevas tecnologias. En conse-
cuencia, esta postura critica, no asume el determinismo tecnolégico.

Desde el punto de vista metodoldgico, esta social informatics cuestiona la ido-
neidad de los métodos clésicos de andlisis social. Distintas posturas confrontan
sus puntos de vista, pero en términos generales se asume que nuevos métodos
de investigacidn que han nacido en la era de Internet pueden y deben comple-
mentar a los métodos tradicionales [BRB02, [CHJ03| Fuc07]]

Se trata de un campo amplio, abierto y por definir. La complejidad a la hora
de definir sus limites estriba en gran medida en lo cambiante de los fenémenos
que describe y de la mirada multidisciplinar que proyecta sobre ellos [Hun05),
LS05), [Saw05]].

1.3 Motivacion

La sociedad actual es una sociedad hiperconectada, una sociedad-red [[Cas09]] de
personas crecientemente contectadas en la que las redes de comunicacion ac-
tlan como una infraestructura de dispositivos y servicios avanzados para conec-
tar personas, informacion, opiniones, voluntades e intereses de toda naturaleza,
desde las econdmicas hasta técnicas, sociales o afectivas.

Frente a unos afios donde lo politico y la politica han venido siendo cuestio-
nados y deslegitimados [Lue09], el mundo digital presenta oportunidades para
cambiar la calidad democratica de la sociedad y de sus instituciones. Las redes
de comunicacion [[Cas09]] que han proliferado en las dltimas décadas no son
sino una expresién de una sociedad que vive crecientemente en red. Se anto-
ja especialmente relevante conocer cdmo se aglutinan demandas, necesidades,
oportunidades y capacidades politicas para poder transformar una realidad po-
litica en otra distinta.

En politica, resultan especialmente relevantes los mecanismos y procesos de
representacién y en mayor grado los procesos electorales para la conformacién
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de gobiernos. Estos procesos han venido adquiriendo una notable dimensién co-
municativa desde la aparicion de los medios de comunicacion de masas, y con la
aparicién de Internet esta comunicacion se ha transformado radicalmente. El ca-
racter horizontal de la comunicacion ha venido incrementando un caracter mas
democratico y plural. Instituciones politicas como los gobiernos, las adminis-
traciones o los partidos politicos han entendido que es posible establecer una
interaccién politica mds cercana con los ciudadanos, con un caracter a priori
mas dialogante, constructivo y participativo.

Por otro lado, las redes sociales online han pasado a ser un instrumento para
el ocio de universitarios estadounidenses, como es el caso de Facebook, a conver-
tirse en una herramienta de uso cotidiano en el &mbito personal y profesional.
Muchas empresas, organizaciones e instituciones publicas comenzaron a darles
un uso dirigido principalmente con fines de promocién de una imagen actual,
moderna y dindmica, y han continuado haciendo un uso comercial a partir de
los servicios que estas redes ofrecen. La esfera digital, que nacié a través de
portales web, florecié con los blogs y se ha desarrollado exponencialmente a
través de redes sociales online. Estas redes sociales digitales actian como una
tecnologia habilitante que en lo politico, partidos y otros actores se comunican
directamente y de manera bidireccional con los ciudadanos.

La confluencia de estos dos procesos -uno sociopolitico y otro tecnolégico-
nos plantea el reto de conocer como es el debate o discusion politica (en el
sentido anglosajén del término discuss) que se establece entre los ciudadanos
y los partidos en ese nuevo escenario que constituyen las redes sociales online.
Cabe preguntarse cémo los partidos politicos llevan a cabo su comunicacién en
sitios de interaccidn social online y por tanto conocer si la nueva esfera digital es
un espacio de deliberacién democrdtica con mayor pluralidad y riqueza que el
espacio publico ya conocido. O bien si estamos ante una nueva dimension en la
que simplemente se replican las mismas dindmicas comunicacionales anteriores.

En cuanto a la politica en Espafia, desde su instauracién en la transicion,
el sistema de partidos ha mantenido un comportamiento bipartidista [[Lin04,
L1e98]], en el que dos partidos principales (Partido Socialista Obrero Espafiol,
PSOE, y Partido Popular, PP) han obtenido sistematicamente un porcentaje de
voto superior al setenta porciento en elecciones generales y autondmicas, y con
la excepcién de la fase inicial de la democracia se han alternado en el ejercicio
del gobierno durante casi un cuarto de siglo. Estos dos grandes partidos con-
viven con otros dos de dmbito no estatal (Convergencia i Unid, CiU, y Partido
Nacionalista Vasco, EAJ-PNV) con una presencia institucional en sus dos terri-
torios de origen - Catalufia y el Pais Vasco respectivamente-, con una cada vez
menor representacion de un partido de ambito estatal, configurada alrededor
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de Izquierda Unida o cualquiera de sus denominaciones a lo largo del tiempo.

Este modelo de partidos se pone en cuestidn con la irrupcion de varias fuer-
zas politicas de reciente creacién y que cuentan con una reducida representacion
institucional hasta la fecha [[PG13]]. A partir de 2014, dos nuevas formaciones,
Podemos'y Ciudadanosﬂ aparecen en la escena politica nacional en unas circuns-
tancias en las que existe una sustancial desafeccién politica hacia los partidos
[dIS15, VB11].

1.4 Reto general

A la luz de lo anterior, este escenario plantea un fendmeno que tiene multiples
facetas. No pretende inicamente describir un nuevo fenémeno de movilizacién
de la sociedad civil y los actores politicos enfocandolo desde la perspectiva de
la accién politica, sino que aborda la cuestiéon como un fenémeno poliédrico.

De una parte, se plantean varias cuestiones sobre las estrategias de comuni-
cacion en la esfera digital, sus efectos y consecuencias. En primer lugar, destacan
aquellas relacionadas con la calidad democratica de la interaccion digital que
sucede en estas nuevas redes de interaccion. Esto es, si este fendmeno se corres-
ponde con un espiritu de debate civico basado en el pluralismo y la discusiéon
abierta, o si, por contra, carece de esta guia y en realidad lo que sucede es que
es una réplica de las estrategias convencionales de comunicacion de los partidos
politicos a través de un nuevo canal tecnolédgico.

En este sentido, la presente investigacion tratard de constatar las posibi-
lidades efectivas de comunicacion por los partidos en una arquitectura de la
intercomunicacién [[O’'R07]] como la que ofrece la web 2.0 a través de los sitios
de interaccion online y su capacidad de influencia mas alla de la pura trans-
misién de informacién, esto es, en los estadios siguientes hacia la movilizacién
individual y colectiva.

En segundo lugar, respecto a la eficacia comunicativa de dicha comunica-
cién, resulta pertinente conocer las estrategias comunicativas en la medida en
la que éstas pueden contirbuir a la interpretacién y creacién individual y co-
lectiva de significados. Esta respuesta puede ofrecer una mirada del fendmeno
desde lo politico (el sistema politico, la democracia), desde lo tecnolégico y, por
ultimo, desde el nivel estratégico y operativo de los partidos politicos.

En tercer lugar, la informacién que emerge a través de dispositivos tecnolo-

! Ciudadanos-Partido de la Ciudadania, es un partido fundado en 2006 a partir de la platafor-
ma ciudadana Ciutadans de Catalunya, inicialmente con dmbito de accién politica en Cataluiia,
y a partir de las elecciones municipales de 2011 en gran parte del resto de Espaiia.
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gicos supone un terreno fértil sobre el que construir conocimiento a partir de los
contenidos que tanto los partidos politicos como los ciudadanos vierten en las
nuevas redes sociales online que son expresion de sus intereses, necesidades y
opiniones. Desde las ciencias de la computacion, se plantea como desafio poder
abordar el andlisis y extraccién de conocimiento de manera automatizada de
dicha informacién expresada.

Finalmente, desde la estrategia y operaciones de los partidos politicos, los
agentes sociales, los movimientos sociales y los ciudadanos, la presente investi-
gacién pretende ofrecer algunas respuestas a los actores politicos, que les per-
mita realizar un diagndstico y establecer recomendaciones de accién. En esta
direccién, permitira identificar y reconocer los temas estratégicos que se utili-
zan durante las campafias electorales con el propdsito de que la comunicacién
sea efectiva y eficaz.

A estas cuestiones pretende dar respuesta la presente investigacién, motivo
por el cual resulta necesario articular una hipdtesis fundamental que conducira
este trabajo.

1.5 Hipétesis y objetivos

A partir del reto general planteado, se ha formulado la hipétesis sobre la que se
fundamenta esta investigacion, que se enuncia a continuacion:

«Se puede describir el modelo de accidn de los principales partidos
politicos en Espafia en sitios de interaccion social determinando
el comportamiento en su accion comunicativa a través de méto-
dos de recuperacion de informacion, mineria de datos y técnicas
de aprendizaje automadtico.»

A partir de esta hipodtesis, el objetivo principal que se busca alcanzar en esta
investigacion es el siguiente:

Objetivo principal 1. Desarrollar y validar un sistema que describa
el comportamiento comunicativo de los par-
tidos politicos en sitios de interaccion social
online.

Con el fin de lograr este objetivo central, se plantean distintos objetivos espe-
cificos, cumplidos los cuales haran que se logre el objetivo de esta investigacion
y en consecuencia poder a validar la hipétesis fundamental.
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Objetivo especifico 1. Definir un modelo de categorizacion de la ac-
cidon comunicativa que ocurre en los sitios de
interaccion digital de los partidos.

Objetivo especifico 2. Elaborar un modelo que represente la infor-
macion de la accion comunicativa en dichos
sitios de interaccion social.

Objetivo especifico 3. Disefiar y construir un método que permita
validar la categorizacion de la accion comu-
nicativa generada en los sitios sociales de los
partidos politicos.

Para el cumplimiento del primero de los objetivos especificos serd necesa-
rio elaborar un modelo que responda a las principales dimensiones de la accién
comunicativa de los partidos politicos. A continuacion, el segundo objetivo espe-
cifico responde a la necesidad de disefiar un modelo que represente de manera
adecuada la informacién derivada de esas dimensiones de la accién de los par-
tidos. Para finalizar, el tercer y ultimo objetivo especifico consiste en crear un
método que, a partir del modelo de representacién previamente elaborado per-
mita categorizar la accién comunicativa en los términos definidos en el primer
objetivo. Ademads, se debera validar el propio método de clasificacion.

Para poder alcanzar estos objetivos especificos, ha sido necesario descompo-
nerlos en una serie de objetivos operacionales, que se enumeran seguidamente:

Objetivo Operacional 1. Disefiar y construir un sistema que permi-
ta recoger de manera automdtica la infor-
macidén que representa la comunicacion
que tiene lugar en los sitios de interaccion
digital de los partidos.

Objetivo Operacional 2. Establecer un modelo de categorizacion de
mensajes publicados en muros politicos.

Objetivo Operacional 3. Generar un modelo normalizado que re-
presente la informacion de los mensajes.

Objetivo Operacional 4. Desarrollar y validar un modelo que per-
mita clasificar mensajes en muros digita-
les de partidos politicos.

Objetivo Operacional 5. Establecer un modelo para categorizar las
conversaciones politicas en muros politi-
CoS.
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Objetivo Operacional 6. Generar un modelo normalizado que re-
presente la informacion de las conversa-
ciones.

Objetivo Operacional 7. Desarrollar y validar un modelo que per-
mite clasificar conversaciones generadas
en los muros digitales de partidos politi-
Cos.

Objetivo Operacional 8. Definir un método que permita identifi-
car las interdependencias entre las distin-
tas variables que caracterizan a la accion
comunicativa.

Estos objetivos operacionales son las pautas a seguir durante la investiga-
cién. El cumplimiento de todos ellos, supondrd el logro del objetivo principal
de la investigacién y por tanto, la validacidon de la hipétesis fundamental ante-
riormente expuesta.

1.6 Metodologia de la investigacion

La aplicacién del método cientifico en esta investigacion supone que la metodo-
logia a utilizar responda a dos aspectos claves relacionados con el proceso de
experimentacién y con la hipdtesis, a saber:

e La reproducibilidad de la investigacion nos permitird poder alcanzar re-
sultados similares a partir de la misma informacién de partida, sobre cual-
quier experimento de la propia investigacidon en otro momento. Esto serda
posible en la medida en que los resultados son compartidos dentro de la
comunidad cientifica.

¢ La falsabilidad o refutabilidad es la facultad de que una afirmacién cien-
tifica, a través de un contraejemplo, pueda ser rebatida mediante experi-
mentacion u observacién. Dicho de otro modo, es posible refutar la hipo-
tesis validada en una investigacién mediante la realizacién de experimen-
taciones que pudieran ofrecer resultados diferentes a los alcanzados por
la investigacidn inicial.

El método de investigacion tiene cardcter experimental y la técnica de in-
vestigacion social a utilizar es una variante de la observacion participante. Este
tipo de técnicas se caracterizan por que el investigador se integra en el contexto
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del objeto investigando, formando parte de su entorno, experiencia y realidad
[TB98]]. Por tanto, las fuentes de informacién sobre las que se trabajara seran
de cardcter primario. En el caso presente, la inmersion se produce en el dmbito
digital de Internet y las redes sociales online.

Seguidamente se detallan las tareas a realizar, y que constituyen el centro
de la metodologia de investigacion:

1. Identificacién y descripcion del problema concreto. Para abordar es-
ta tarea, serd necesario aproximarnos al fenémeno a estudiar con el fin
de identificar el objeto de la investigacion. Esta tarea incluye su defini-
cién exacta en los términos que la investigacion precisa, dejando al mar-
gen aquellos que resulten accesorios o menos relevantes. La definicion
del problema conlleva igualmente plantear un marco tedrico sobre el que
adquirir el conocimiento bdsico para investigar dicho fendmeno.

Por todo ello, resulta necesario conocer y comprender las principales apro-
ximaciones tedricas y prdcticas al fenémeno y al objeto de la investigacion,
a fin de abordarlo de manera adecuada y asi poder construir o ampliar el
conocimiento cientifico. Principalmente, se hara uso de fuentes secunda-
rias de informacién, procediendo de las mas genéricas al fenémeno hacia
las concretas que nos permitan aproximarnos a sus detalles.

2. Disefio de la investigacion. Durante esta etapa se seleccionan las técnicas
mas adecuadas, definiendo el universo muestral y las distintas muestras.
Esta actividad incluye, ademads, la propuesta de diversos experimentos a
partir de los cuales se obtendran los datos necesarios que posteriormente
se analizardn. En particular, nuestra investigacion incluye el planteamien-
to de una solucién basada en software que permitird la adquisicion de
dichos datos.

3. Recoleccion de informacion. Mediante la solucion propuesta se recogen
los datos en los términos establecidos y se analiza la calidad de dicha
informacion en relacién al problema a investigar.

4. Andlisis de los datos y obtencidn de resultados. A partir de los datos
obtenidos, se aplican distintas técnicas de anadlisis, en nuestro caso de ca-
rdcter cuantitativo. Pese a que gran parte de la informacién que se procesa
es cualitativa, las técnicas aplicadas son de andlisis cuantitativo, por lo que
procederd un proceso que transfiera entre dichos tipos de informacién de
manera precisa.
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5. Interpretacion de los resultados. Los resultados obtenidos deberan ser
contextualizados en relacion con el fenémeno que se esta investigando, de
manera que sea significativo con respecto al conocimiento previo en ese
area. Dado que el conjunto de experimentos realizados es amplio, sera
necesario agrupar y comparar los resultados para poder realizar interpre-
taciones adecuadas.

6. Diseminacidon de los resultados. Esta tarea incluye la comparticién y
contraste de los resultados alcanzados en la investigacién con el propo-
sito de que la comunidad cientifica tenga constancia de las aportaciones
realizadas a partir del nuevo conocimiento elaborado.

1.6.1 Una investigacion experimental

Como se ha anticipado previamente, una de las caracteristicas de la presen-
te investigacion es su cardcter experimental, frente a los métodos clasicos en
investigacion electoral basados en otras técnicas. La principal ventaja de los ex-
perimentos sobre la técnica de los cuestionarios es la capacidad del investigador
para aislar y testear los efectos de componentes especificos de los mensajes po-
liticos [[Tye10]]. Asi, se evita que a través de un cuestionario se expresen reflexio-
nes, opiniones e informacién distinta a la que una persona a través de su perfil
digital manifiesta de manera directa y sin intermediaciones. Los cuestionarios
adolecen de los denominados errores de memoria que incluyen los indicadores
basado en el recuerdo sobre la exposiciéon a determinadas historias de las noti-
cias [[Gun87]] o las fuentes de las noticias [[PZ93]].

Las campafias engloban la concatenacién de mensajes, canales y fuentes,
pudiendo todos ellos influir en la audiencia. Mediante experimentacion es po-
sible aislar las explicaciones, sean de manera verbal o en forma de indicaciones
audiovisuales.

Otro problema de los cuestionarios es que la exposicion a medios auto-
reportada es tipicamente enddgena. Asi, estd comunmente aceptado que quie-
nes dicen leer periddicos o ver las noticias en televisién difieren sistemdtica-
mente de los que manifiestan que no. Esto se ha acentuado con la expansion
de Internet. El problema del caracter enddgeno tiene muchas derivaciones en la
investigacion de la comunicacidén politica. Resulta muy frecuente que la exposi-
cién reflejada por una persona depende de las predisposiciones politicas, frente
a la exposicion medidtica usual.

Aunque la experimentacion directa reduce riesgos en la obtencién de infor-
macion, el uso de tecnologia digital en investigaciones experimentales presenta
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algunas objeciones a priori. Mientras que, por un lado, el investigador dispone
de herramientas para administrar y controlar las manipulaciones, a un publico
también mads controlable, por otro lado se enfrenta a un entorno medidtico mu-
cho mas alterado en el que la exposiciéon a contenidos politicos se produce por
casualidad y no de manera voluntaria [BIO8]]. Como resultado, el tratamiento
experimental dependera inevitablemente de las preferencias politicas, y estimar
los efectos de dicho tratamiento implicara el uso de herramientas estadisticas
mucho mas potentes. Dado que esta investigacién no describe las consecuencias
en cuanto al comportamiento al voto, no se ve afectada por estas implicaciones.

1.6.2 Consideraciones de seguridad y privacidad

A lo largo de la investigacion se accede a informacion de personas a través de
perfiles digitales en la red social seleccionada, Facebook. A la hora de realizar es-
te proceso de captura de informacion, se exige que las aplicaciones informaticas
que se han construido ad hoc y el soporte de almacenamiento de los datos ges-
tionen esta informacion de manera absolutamente confidencial. Por todo ello,
la informacién recogida ha sido registrada de manera impersonal y por lo tanto
no vinculada nominalmente con ninguna persona.

A los solos efectos de representacién en este documento, de los comenta-
rios y opiniones vertidas en perfiles digitales de los partidos politicos, se estima
adecuado que dichas opiniones se asocien nominalmente a sus autores en la me-
dida en que los contenidos publicados en los muros de tales partidos politicos
se consideran informacion publica y por tanto accesible a cualquier persona.

1.7 Diseno general

En esta seccidn se presenta el disefio general de la investigacién que conducira
al cumplimiento de los objetivos y, en consecuencia, la prueba de la hipétesis
anteriormente establecida. Como muestra la Figura[1.1] el disefio consta de una
serie de componentes, explicados a continuacion:

e Modelo de comunicacién politica. El modelo de comunicacién abarca
las principales dimensiones de la accién comunicativa que desarrollan los
partidos politicos.

e Modelo de representacidon de la comunicacidn politica. Dos modelos de
representaciéon: (i) de las conversaciones politicas, y (ii) de los mensajes
que tienen lugar dentro de las conversaciones politicas.
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Figura 1.1: Disefio de la investigacién.

e Sistema de captura de informacién comunicativa. Este sistema provee
de la informacién publicada en los sitios de interaccién social online en los
términos en que el modelo de representacion de la comunicacion politica
tiene definidos.

e Sistema de clasificacion de la comunicacién politica. Este médulo in-
cluird dos subsistemas que permitan clasificar, respectivamente, las con-
versaciones politicas como los mensajes vertidos en dichas conversaciones
en base a los modelos de comunicacién politica establecidos para cada uno
de ellos.

1. Subsistema de clasificacion de mensajes politicos. En primer lu-

gar, sera capaz de identificar los niveles de las funciones informativa
y movilizadora. Del mismo modo, reconocera el grado de debate po-
litico que aporta el mensaje, asi como el perfil de referencialidad de
los contenidos. También sera capaz de identificar automaticamente
el nivel de personalizacién, junto al nivel de meta-comunicacién. Con
respecto a la orientacion estratégica, el modulo permitira reconocer
los marcos primario y secundario de la comunicacién, asi como la
eficacia del marco de responsabilidad si fuere el caso, ademas del
nivel de campafia negativa de un mensaje determinado.
Para ello, utiliza un modelo de aprendizaje automatico, entrenado
previamente con un conjunto de datos formado por mensajes inicia-
les de las conversaciones, que categorizara cada uno de los posts en
relacion a las clasificaciones citadas.
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2. Subsistema de clasificacion de conversaciones politicas El sub-
sistema de clasificacién de las conversaciones o discusiones politicas
se establece a dos dimensiones de la accién comunicativa: el nivel
funcional y el nivel de estrategia comunicativa. En la primera dimen-
sion se incluyen la funcién informativa, la funcién de movilizacion,
el nivel de personalizacion y el nivel de meta-comunicacion. En la
segunda se consideran los marcos primario y secundario, la even-
tual eficacia del marco de responsabilidad y finalmente el nivel de
campafia negativa de la conversacion.

Con este fin emplea un modelo de aprendizaje automatico, que pre-
viamente ha de ser entrenado utilizando un conjunto de datos com-
puesto por las conversaciones politicas, y que permitira clasificar ca-
da una de las conversaciones en relacion a cada una de las distintas
clasificaciones enumeradas anteriormente.

1.8 Estructura de la tesis

Hasta este punto se ha presentado el tema central de la tesis, formulada la hipo-
tesis y descritos los objetivos. Posteriormente se ha propuesto una arquitectura
general que de respuesta a tales objetivos y el disefio para llevar a cabo la inves-
tigacién. El resto del documento queda organizado en los siguientes capitulos:

Capitulo 2| Revision de la literatura. A lo largo de este capitulo se presenta
el estado de la cuestion en las materias de la investigacion. En primer lugar, los
enfoques sobre la nueva esfera democratica digital. Seguidamente se muestran
las estrategias, tanto las orientadas a la competicién electoral como las estrate-
gias de comunicacion durante estos procesos democraticos. Tras este bloque, se
exponen los métodos de procesamiento de datos y texto, filtrado de contenidos.

Capitulo |3l Modelado y procesado inicial de los datos. Esta seccion de
la tesis introduce el sitio de interaccién social sobre el que se desarrolla la in-
vestigacion, Facebook. A continuacién, la seccidn detalla el proceso de captura
y procesamiento de la informacion necesaria, asi como la construccion de los
conjuntos de datos sobre los que se realizara la experimentaciéon. Contintia el
capitulo describiendo el proceso de etiquetado de los conjuntos de datos, la ca-
racterizacién de dichos conjuntos de datos a través de atributos que seran de
fundamental utilidad en las etapas posteriores.

Capitulo 4. Categorizacion automadtica de mensajes y conversaciones
politicas. Una vez descritos en el capitulo anterior los conjuntos de datos y
extraidas sus caracteristicas definitorias sera necesario desarrollar una catego-
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rizacion automatica de los mensajes y las conversaciones politicas. Para ello,
este capitulo comienza describiendo los algoritmos de aprendizaje supervisado
utilizados durante la experimentacidn, antes de pasar a la validaciéon empirica
que permite evaluar los resultados en ambos conjuntos de datos.

Capitulo |5 Mejora del modelo. A lo largo de este capitulo se realiza un
andlisis entre las distintas dimensiones comunicacionales ademds de otras téc-
nicas de procesamiento de informacién. Sobre estos dos pilares se proponen
mejoras sobre el modelo de categorizacién obtenido en el capitulo anterior, de
modo que permite clasificar las interacciones politicas con mayo eficacia.

Capitulo[6] Conclusiones. La tesis finaliza presentando las principales con-
tribuciones realizadas repasando de nuevo la hipétesis fundamental y los co-
rrespondientes objetivos. A su vez, también plantea las limitaciones del pre-
sente trabajo, junto a futuras direcciones sobre las que continuar a partir de la
presente investigacion, y unas consideraciones finales al trabajo presentado.
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«La identidad se encuentra no solo en la
raiz, sino también en la relacion»

Edouard Glissant, Poétique de la relation
(1928-2011)

Revision de la literatura

A presente investigacién ofrece una mirada multiple a un fendmeno
que a su vez cruza varias disciplinas: politica, comunicacion e Inter-
net. Por ello, tras haber definido el marco general, en este capitu-
lo se presenta un estado de la cuestion de los principales avances
cientificos y la praxis asociada a dichos campos. Sin dnimo de ser

exhaustivos, se sefialan aquellos aspectos de las materias referidas que estan
directamente relacionados con la propia investigacion.

En primer lugar, la comunicacion ha vivido en las ultimas décadas una era
dorada en la que ha venido alcanzando cotas cada vez mayores de protagonismo
en el ambito del ejercicio del poder y de la politica, con especial notoriedad
la comunicacion de los partidos politicos e instituciones publicas. Todos ellos
han desplegado diferentes estrategias y técnicas al servicio de sus resultados
partidistas, institucionales o gubernamentales.

En paralelo a esta evolucion, el desarrollo de tecnologias de informacién y
comunicaciéon ha tenido un enorme impacto en la sociedad, y el espacio de lo
politico, de lo publico, se ha visto afectado por ello.

Estas tecnologias, al hilo del desarrollo de Internet como columna vertebral
sobre la que enormes cantidades de informacidén fluyen instantdneamente, han
propiciado nuevos espacios de expresion politica. Se dispone de informacién
cada vez mds variada, rica, sofisticada que manifiesta la voluntad de libertad
de expresién y por tanto supone un verdadero escenario en el que tiene lugar
un nuevo estilo de hacer politica. Estas nuevas formas de transmisién de infor-
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macién y conocimiento han encontrado cauce a través de canales novedosos
para la comunicacién en los tiempos recientes, y especialmente a través de las
denominadas redes sociales online.

Por todo ello, desde las ciencias de la computacion, la gestién de dicha in-
formacién supone un auténtico desafio en la medida en que la cantidad de in-
formacién ha crecido de manera exponencial, con una diversidad de fuentes
en gran medida heterogéneas. Al mismo tiempo que aumenta la velocidad a la
que crecen los datos, se ha de hacer frente a la heterogeneidad de los tipos y
formatos de informacion. Adicionalmente a este crecimiento de la informacion,
se puede ofrecer respuesta al reto que supone comprender de manera mds o
menos automatizada, al significado, propdsito o estrategia que subyace a este
continuo flujo de informacion.

Para tal fin, el capitulo se ha organizado en torno a estas principales mate-
rias. En primer lugar, la seccién |2.1|describe los cambios que Internet ha produ-
cido en un ambito particular, el de la politica. Ademas, se analizan experiencias
de la denominada ciberpolitica, en confluencia de ciudadanos, actores politicos
a través de redes. Tras trazar un recorrido de los partidos politicos y el cambio
de la informacién politica en el nuevo escenario, la seccién en su parte final
aborda la cuestion de la democracia en una nueva esfera digital.

Seguidamente, la seccién [2.2] trata los distintos paradigmas de los estudios
electorales cuyo propdsito es conocer el comportamiento de los ciudadanos a
al ahora de votar. Tras ello, repasamos los principales rasgos de las campafas
electorales.

A continuacion, la comunicacién politica y electoral se describe en la seccién
Se realiza un recorrido por la transformacién de los modelos de comunica-
cién de los partidos, y en particular se describe el uso de la red social Facebook
como canal de comunicacion politica. La seccidn termina planteando el andlisis
de marcos como esquema para la interpretacién de la comunicacién politica.
Durante estas primeras secciones se presenta un estado de la cuestién sobre el
fenémeno de la comunicacién politica en un entorno, el digital, que pone sobre
la mesa transformaciones que tienen un potencial impacto.

A continuacidn, la seccién [2.4|revisa a los métodos que son utilizados gene-
ralmente para el procesado automatico de datos y textos. Por su parte, la seccion
desarrolla algunas de las técnicas de filtrado de contenidos y textos. Para fi-
nalizar el capitulo, la seccién[2.7]sintetiza los conceptos que aparecen a lo largo
de este capitulo.
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2.1 Internet y democracia 2.0: entre la emancipa-
cion democratica y la replicacidon de espacios

El devenir de Internet como una plataforma tecnoldgica con capacidad para co-
municar y compartir informacién ha permitido el crecimiento de determinados
negocios, el nacimiento de una nueva economia y también ha tenido conse-
cuencias sobre los individuos entre si y dentro de la sociedad. Sin embargo, en
relacion a los procesos sociales y politicos, existen determinadas limitaciones
que cuestionan su neutralidad.

En este terreno, los partidos se han ido incorporando a las dindmicas de In-
ternet creando sitios web en los que informan de sus programas, dan a conocer
sus estructuras organicas, sus propuestas politicas o informacién sobre sus can-
didatos. Posteriormente han afiadido a estas secciones, otras prestaciones mas
orientadas hacia la movilizacién del electorado o, en el caso de los partidos en
Europa, de sus simpatizantes y afiliados. Entre estas nuevas funciones cabe sefia-
lar el envio masivo de correos electrénicos, los servicios de notificacién por SMS
y en las ultimas elecciones grupos de WhatsappE] [VBVAdV10,/ACO8, [Smilll].

Los trabajos sobre las campafias online en distintos paises muestran que se
ha producido un cambio hacia un modo mas directo y estrecho de comunicacion
de los partidos con los votantes que puede, ademds, fomentar oportunidades de
participacién para hacer que los ciudadanos se involucren mas en los procesos
de deliberacién democratica y de manera especial en la eleccién de sus represen-
tantes politicos. Existe un cuerpo de experiencias empiricas durante la primera
década del siglo XXI, pero no queda totalmente evidenciado el peso de Internet
sobre las campaiias electorales [BCR06, AC08|, /ACCO8]].

Mas alla de Estados Unidos, las experiencias previas a la web 2.0 son expre-
siones muy limitadas, con un enfoque mucho mdas cauto y conservador por los
partidos y candidatos durante las campafias electorales. Asi, la accidn electoral
online se ha venido centrando en reproducir la informacion ya elaborada para
su uso en los medios tradicionales offline, para conseguir Unicamente una po-
tencial audiencia mayor [|[Col01, JPWOT], Jac07a]. En parte, estas reticencias se
deben al cambio que supone pasar de la era de la televisién, con una gestiéon
y control del mensaje estrictos a un nuevo mundo, el de Internet, en el que la
regulacién sobre la informacién es mucho mds débil y en permanente cambio
[GW12].

En cambio, aportaciones recientes muestran la aparicion de estrategias de
campafia bottom-up o de abajo hacia arriba [[Gue08| TWPL06/], especialmente

"http://www.whatsapp.com
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en dos campaflas demdcratas, las de Howard Dean en 2004 y Barack Obama
en 2008, en las que fueron protagonistas la captacion de fondos, los blogs y
el envio masivo de mensajes en forma de SMS para apoyar a los candidatos
[Gre09, HPQO9, Nor08]]. Para Joe Trippi, director de la campaiia digital de Ho-
ward Dean, y pionero en este tipo de estrategias, esta transformacién consiste
en pasar de un modelo basado en la divisién nosotros-ellos a un modelo de base
o grassroots [Tri05]]. Este modelo no es extensible a todos los paises en la me-
dida en que fuera de Estados Unidos, tanto los modelos de campafia como las
propias estructuras de los partidos estdn mds centrados en el partido que en el
candidato.

2.1.1 Ciberpolitica, redes sociales y nuevas movilizaciones

La web 2.0 como plataforma ofrece herramientas discretas que reducen las ba-
rreras de acceso, tanto a la exposicion a informacién politica, como a la expre-
siéon de la opinién propia y al debate politico. Estas barreras tecnolédgicas que
existian inicialmente a la publicaciéon de contenidos, se han ido reduciendo con
la incorporacidn de tecnologias como los blogs, RSSE] o la publicacion de videos
en redes sociales como YouTube y otros servicios similares. La edicién y gestion
de contenidos, su publicacién y comparticion resulta sencilla, en gran parte de
sus formatos: texto, documentos, sonido, imagenes, video.

La clasificacién que Dahlgren realiza nos permite enumerar hasta 5 formas
distintas de interaccion politica en Internet [[Dah05al], a saber:

1. Portales de gobierno electronico o e-government, en los que los gobiernos o
sus Administraciones (administracion electréonica o e-administration) ofre-
cen una ventana digital en aras a incrementar la transparencia y visibilidad
de sus politicas publicas y la eficacia de las mismas, ademds de promover
la participacion electrénica, con desiguales resultados.

2. Dominios de activistas de causas a partir de las que se generan discusio-
nes auspiciadas por colectivos u organizaciones, generalmente no guber-
namentales. Generalmente albergados bajo una infraestructura de sitio
web.

3. Foros civicos, donde se produce intercambio de opinién, puntos de vista,
generalmente debatiendo sobre aspectos de interés publico, por lo que
tienen un marcado caracter de orientacién hacia la participacién.

!Really Simple Syndication es un formato para sindicar o compartir contenido en la web.
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4. Portales “parapoliticos”. Este tipo de sitios web propiamente no estan di-
sefiados para tratar especificamente asuntos politicos. Sin embargo, los
partidos y otros actores politicos pueden hacer uso de estas plataformas,
haciendo que si se incluyan estas cuestiones politicas. Ejemplos de estas
plataformas son la redes sociales Facebook o Twittelﬂ

5. Dominios de medios de comunicacion adaptados al espacio digital, ademas
de los que tienen cardcter asociativo o comunitario.

Uno de los elementos de la web2.0 son los sitios sociales de trabajo en red o
social network sites. Estas redes interpersonales no suponen un fenémeno nue-
vo [BIO8], al menos en investigaciones sobre movimientos sociales [[DPD09),
Tar05l], pero los efectos de estas tecnologias nuevas suscitan un creciente interés
cientifico. Los estudios comparativos a nivel internacional también han puesto
la mirada en hasta qué punto las tecnologias de la informacién y la comunica-
cién podrian aumentar el nivel de competitividad de los partidos menores y sus
candidatos para convertir las elecciones en procesos mads abiertos, menos pre-
decibles y/o volatiles. Esa esta la tesis de Corrado y Fireston, Morris y Selnow
[CF96b, Mor11,/Sel98], para quienes Internet podria erosionar el dominio de los
actores del mainstream [[CF96b, Mor11]]. Sin embargo, gran parte de la literatu-
ra académica plantea un refuerzo efectivo de las tesis normalizadoras segun las
cuales los grandes partidos y sus candidatos cuentan cada vez mds con mejores
profesionales que ayudan a poner en marcha campafias mucho mads sofisticadas
[BD03, GNWO03, MROO].

El debate que se establece sobre las nuevas tecnologias abarca tres dimen-
siones:

1. El impacto en la opinion publica. La construccién de la opinién ptblica
es un proceso fundamental, en tanto en cuanto su control y seguimiento
permite generar ciertos procesos de enmarcado o framing de la realidad.
En estos procesos de enmarcado lo primero son las ideas, que son trans-
mitidas por el lenguaje, que presenta y evoca a dichas ideas.

En la medida en que la opinién ptblica estd conformada como el agregado
de juicios individuales, se expresa a través de los medios de comunicacion
social, es identificada y reconocida mediante sondeos, y finalmente se ma-
nifiesta democraticamente por medio de las urnas, al mismo tiempo que
es sometida al control de las elites politico-institucionales. Por otro lado,
la opinién publica discursiva es un proceso en el que un publico como co-
lectivo de opiniones individuales que deliberan, se influyen mututamente

"http://www.twitter.com
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y condicionan durante el acto comunicacional [[SamO0Q]. Este acto comu-
nicacional interactivo se enmarca en la sociedad civil [Blu51[].

2. La esfera publica en el ciberespacio. La esfera publica es “un espacio
de discurso, institucional o geografico, en el que el individuo ejerce como
ciudadano, accediendo metaféricamente al didlogo sobre las cuestiones
de la comunidad” [[Dah05b, [Sam00]]. Existen varias esferas publicas: una
central y varias periféricas. El dinamismo social de las esferas periféricas
se ve afectado en tres facetas: la estructural (relacionada con aspectos
de regulacién y control), la representativa (a través del pluralismo, las
tendencias ideoldgicas y la agenda politica) y, por dltimo, la interactiva,
esto es, el propio proceso de deliberacidn.

Ante esta tercera dimension surge el debate sobre si Internet es en efecto
un nuevo espacio de deliberacion, ofreciéndose dos conjuntos de visiones
contrapuestas. Una perspectiva ciberoptimista segun la cual la red de re-
des es una verdadera estructura de oportunidad para la participacién y la
transparencia institucional, y otra postura ciberescéptica, que destaca los
aspectos contextuales sobre el potencial tecnolégico. Para los escépticos,
las condiciones estructurales, socioecondmicas, politicas (cultura politica,
el sistema electoral, el sistema de partidos, los estilos de campafia, mo-
vilizacién social) condicionan los usos de Internet, y por tanto plantean
que Internet es mds un nuevo canal de comunicacién multidireccional en
el que principalmente se reproducen las mismas dindmicas que fuera de
dicha esfera digital.

En la Tabla [2.1] se sintetizan las principales posturas tedricas:

3. El caracter de las nuevas movilizaciones. Internet supone un cambio en
la propia naturaleza de las movilizaciones. Durante los primeros afios del
siglo XXI se estan produciendo nuevas formas de movilizacién mas des-
centralizadas, no sujetos estrictamente a los dictdmenes de los partidos,
sindicatos u organizaciones convocantes [[BI08]].

Asi mismo, se manifiesta un creciente grado de espontaneidad, con una
componente cada vez mds personal, principalmente en contextos de cri-
sis, lo que Sampedro denomina un nuevo tipo de “protesta posmoderna”,
originada en estilos de vida comun, y con movilizaciones mas de caracter
expresivo que sustantivo, tratando de lograr, mas que el cambio social, la
visibilizacién de una cuestién [[SamO05]].

El surgimiento de una nueva politica, mas ligada a los valores, de ca-
racter postmaterialista supone un cambio sustancial frente la politica de
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Tabla 2.1: Cuadro sintesis de las visiones

Fuente: [[LOT]].

optimistas-pesimistas sobre Internet.

Optimistas

Pesimistas

Simone [|SimO08]]

Internet provee medios que favorecen la de-
mocracia deliberativa, al permitir, por ejem-
plo, que publicos alternativos encuentren
espacios compartidos.

Havick [[Hav00l]; Mayer [[MayOT1]]
La fragmentacion de la informacién dentro
de Internet obstaculiza la deliberacién.

Dahlgren [[Dah05b]]

Internet extiende y pluraliza la esfera publi-
ca en un buen ntimero de vias. Facilita una
notable heterogeneidad comunicativa, aun-
que esto mismo puede generar procesos de
fragmentacion.

O ‘Donnel [[O’'DO1]]; Steiner [|Ste05]]

Dentro de la red, se dan espacios que siem-
pre excluyen a algunos grupos (especial-
mente, a aquellos contrarios a los valores
dominantes).

Bennet [[BenO3]]

La red digital ofrece una variedad de for-
mas organizativas, con modelos horizonta-
les y fluidez comunicativa entre los sujetos.

Galston [|Gal03]]

Se corre el riesgo de que Internet termine
por ser un conjunto de islas de comunica-
cién politica en donde, incluso, se formen
“ciberguetos”.

Friedland, Hove y Rojas [FHRO6]

Las formas de comunicacién en red proveen
la forma de conexién entre redes sociales di-
versas.

Margolis y Resnick [MROO]
Internet no es todavia un factor de transfor-
macidn social.

Benkler [[Ben06al]

Internet genera una fuente auto-gestionada
de informacién. Posibilita compartir cono-
cimientos y experiencias, que hacen de ce-
mento social para la esfera publica digital.

Sunstein [|[SusOT[]

En Internet se da una sobreabundancia de
fuentes, con tendencia a la polarizacién, y
en donde se reproduce los mismos discursos
que en los mass media.

Savignys [[Sav02]]

Internet como instrumento fuera del tradi-
cional control de las élites. Ademas, ofrece
una alternativa a la definicién de la agendd]
elaborado por los medios de comunicacién
de masas.

Papacharissi [[Pap02]]
Internet ya se encuentra colonizada por los
intereses comerciales.

29



2. REVISION DE LA LITERATURA

lealtad a las cldsicas grandes instituciones (iglesia, partido o clase social)
[Bec05], Tng97, [Gid94]]. Estas nuevas lealtades contribuyen a explicar por
qué durante los tltimos afios en Estados Unidos aumentaba la intensidad
en los denominados lazos politicos débiles, los de las asociaciones de vo-
luntariado, por ejemplo, sobre los lazos de relaciones fuertes, tales como
la familia o el trabajo [|dIF10]].

El el caso de Espafia, el uso de las redes sociales se produce en funcién
de los grupos etariosﬂ con un perfil marcadamente generacional [ACGS10].
Los jovenes encuentran un canal de comunicacién para relacionarse, encontrar
intereses compartidos, conformando una suerte de capital social digital [PutO1[].

En la arena politica, han aparecido espacios en disputa denominados redes
parapoliticas, que tienen una intencionalidad mds o menos explicita, orienta-
da a distintos tipos de accidn politica: difusiéon de noticias, reconstruccion de
sucesos, identificaciéon o adhesién simbdlica a causas, o procesos de control y
fiscalizacién ciudadana sobre la acciéon politica de las instituciones, entre otros.

Las grandes organizaciones politicas, entre ellas los partidos, han penetrado
en estas redes, tratando de influir en los comportamientos politicos. En muchas
ocasiones, detrds de una demanda y su posterior politizacidn, esto es, su entrada
en la agenda politica se encuentran los tanques de pensamiento o think tanksy
grupos de presidn organizados.

También se ha producido la aparicién de organizaciones hibridas, gracias
a la rapida adaptacion institucional y la experimentacién continua [[Cha07al].
Estas redes siguen constituyendo un espacio por el que se compite, cuyo éxito
vendria dado, en primer lugar, por la capacidad de construir redes y, segundo
lugar, por poder interconectarlas con otras redes, a través de la cooperacion en
los objetivos y la combinacién de recursos [[Cas09]].

El uso de distintas tecnologias de informacién y comunicacién incluye un
repertorio de actividades denominadas tecnopoliticas referidas especificamente
al tiso tdctico y estratégico de las herramientas digitales para la organizacion,
comunicacién y accién colectiva como concepto clave para entenderlas. Esto
supone la capacidad de las multitudes conectadas para crear y automodular la
accion colectiva [[Tor13]]. En cambio, el término ciberactivismo [[TQ12]] tiene un
caracter mas amplio, en linea con Sampedro, quien ha definido distintos perfiles
una tipologia de personas segin su comportamiento digital [Sam05, [SamT1]].

Denominados todos ellos como internautas, cada uno de esos tipos tiene una
consideracion que matiza su comportamiento en funciéon del tipo de actividad
que suelen realizar:

1Grupo etario es el grupo formado por personas de la misma edad.
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e Los internautas sociales son quienes acceden a webs civicas o de movi-
mientos sociales.

e Los internautas deliberantes son los usuarios de blogs, foros y chats.

e Los cibernautas o internautas partidistas visitan webs de las candidaturas
electorales con frecuencia. Dentro de este grupo, existen otros tres tipos
segun su grado de actividad. Los ciberactivistas en general son mds proacti-
vos en linea con la cultura de Internet, esto es, suelen intercambiar enviar
mensajes o correos electrénicos con los partidos y candidatos. Los otros
dos tipos estan relacionados con su actividad dentro y fuera de los pro-
cesos electorales. Cuando un ciudadano desarrolla una actividad prolifica
que tiene lugar durante las campafias electorales se habla de cibernautas
electorales, mientras que se usa el término cibernauta no electoral o inacti-
vo para referirse a los cibernautas que tienen una actividad notable, pero
nunca durante la campana electoral.

Existen diferencias del comportamiento de cada uno de estos tipos de per-
files. Asi, su repertorio de actividades muestra una relacién inversa al del com-
promiso que implica cada una de ellas: (i) consulta de informacién generalista
en mayor grado que la estrictamente partidista o de movimientos sociales; (ii)
envio de mensajes, de caracter impersonal y en muchas ocasiones en clave de
humor; (iii) participacién en foros y chats, en menor grado el envio de mensajes
a partidos y candidatos; y (iv) firma de peticiones ante candidatos, partidos o
instituciones.

Los internautas hacen uso de las nuevas tecnologias y canales para la ex-
presion de opiniones, realizacién de propuestas y movilizacion politica en gran
medida porque las barreras de acceso -y por tanto el coste- de esos mecanismos
de participacion politica son mucho menores en el nuevo escenario digital que
a través de los esquemas clasicos de la comunicacion tradicional.

La participacion politica y electoral de los internautas no se limita al espacio
digital, sino que existe una relacion significativa entre participacién politica en
clave de reuniones y movilizaciones electorales tanto online como offline. De ma-
nera andloga, ciberactivistas sociales tienen una doble militancia, ya que toman
parte en partidos politicos y movimientos sociales al mismo tiempo [LGVGI11]].

Con respecto a los internautas partidistas, éstos hacen un uso cada vez mayor
de las webs de los partidos, a pesar del dominio de la television como canal
preferido. Sin embargo, su grado de proactividad deja en evidencia el grado
limitado de apertura que los partidos ofrecen en sus plataformas digitales fuera
de sus agendas politicas.

31



2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1.2 Los partidos politicos en Internet: usos de la web

Los partidos politicos en Espafia han incorporado progresivamente nuevos ins-
trumentos, técnicas y estrategias de comunicacion mediante tecnologias basa-
das en Internet desde finales de los afios noventa del siglo XX.

Una de las lineas de trabajo mds desarrolladas sobre esta cuestién es la de
Dader et. al [DCC"14,[DC08]] que, basada en los modelos internacionales de ané-
lisis [GWOO, [FSX02], Ben06b], y como continuacion al trabajo previo de [[GDO08]],
desarrolla un doble andlisis cuantitativo y cualitativo del despliegue tecnolégico
en el sistema de partidos.

Desde el lado cuantitativo, de manera comparada, se tienen en considera-
cién varias dimensiones, a saber: (i) la diversidad y profundidad de la informa-
cion; (ii) el grado de interactividad; (iii) la sencillez de uso y ayuda instrumen-
tal y (iv) la estética y atractivo persuasivo. Por su parte, el enfoque cualitativo
aborda un andlisis de las funciones de (i) transparencia informativa de auto-
presentacién, (ii) difusién y propagacién informativa, (iii)funcién persuasivo-
emitiva, (iv) funcién de movilizacién y reclutamiento, (v) funcién deliberativo-
participativa, (vi) funcién de sencillez de uso y ayuda instrumental y, por ultimo,
(vii) la ubicacién de los modelos elitista y participativo.

La primera gran experiencia una campaia electoral con gran despliegue di-
gital tuvo lugar durante las elecciones generales de 2008. Durante esa campafia
las webs de los partidos espafioles durante ofrecen contenidos relacionados con
la autopresentacion, la disponibilidad de informacidn de colectivos afines y otras
instituciones externas; noticias y actualidad; informacién politica de fondo (tal
como el programa electoral o ciertos posicionamientos institucionales ante de-
terminadas cuestiones relevantes o issue), informacién politica de contexto. Asi
mismo, se realiza un esfuerzo en aspectos como la facilidad para interactuar
en lectura simple, la posibilidad de respuesta a formularios y de contactar me-
diante correo electrénico, o bien la puesta en disposicion de herramientas de
expresion como foros o chats.

Se ofrecen instrumentos muy bdasicos orientados hacia la participacion e in-
teraccidon ciudadana, mientras que destacan las secciones de contenidos de ac-
tualidad mediante noticias elaboradas por los propios partidos. En cuanto a la
movilizacion del electorado, se incluye informacién simbdlico-comunicacional
en cantidad suficiente, y numeroso material de propaganda politica (con una
proliferacién de emblemas, esléganes e incluso imagenes y fotografias, asi co-
mo un disefio con cierta sofisticacion y un cuidado del atractivo visual. Un solo
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partido, UPy[ﬂ dispone de un canal para la captacién de fondos.

En lo que respecta a los dos partidos principales del sistema en aquel mo-
mento, el PSOE alcanza una puntuacién global superior, especialmente en el
cuidado estético, la disponibilidad de informacién, tanto propia como de terce-
ros, la interaccién via formularios, informacién de actualidad y puesta al dia,
la claridad de la estructura de contenidos asi coma una profusa presencia de
simbolos orientados a la movilizacién y la propaganda politica. Por su parte, el
PP obtiene una valoraciéon con la media del resto de partidos, no destacando
por ningun atributo en particular. Cabe destacar su grado de autopresentacién
y relaciones publicas, asi como las facilidades para la participacién mediante
una notable oferta de foros de discusion y otras herramientas para a bisqueda
de contenidos.

Desde el andlisis cualitativo, existen dos modelos de referencia a los que se
pueden adscribir los partidos politicos en cuanto a la relacién con los demads:

a) Modelo elitista (arriba-abajo). Ofrece una relacién vertical entre el partido
y otros actores politicos: en primer lugar, la relacion entre el partido (su estruc-
tura interna) y su electorado; en segundo lugar, la relacién entre el partido y la
clase medidtica (que representa a los medios de comunicacién).

b) Modelo participativo. Este modelo muestra, por un lado, una relacién mas
horizontal y en todo caso bidireccional entre el elector individual y el partido, y
por otro lado, una relacién muldidireccional entre el conjunto de electores con
el partido.

En general, se constata una escasa informacion sobre el propio partido, in-
cluidos los candidatos, responsables maximos y de nivel medio, en ambos parti-
dos. En el caso del PSOE, resulta dificil el acceso a los perfiles biograficos de sus
responsables, sin posibilidad de contactar mediante correo electrénico u otro
mecanismo. En la misma direccién, no se hace uso de la potencialidad que ofre-
ce la web, ademds de que los contenidos de alto impacto, como el programa
electoral, se presentan de manera parcial y con acceso no sencillo. Con respecto
al modelo de relacién, es comun en todos los partidos la falta de mecanismos
estructurados para la participacién efectiva. Con ello se manifiesta una clara
orientacion con el modelo elitista, segtin el cual los partidos estdn, bien orien-
tados hacia los ciudadanos, no con los ciudadanos, o bien orientados hacia los
medios de comunicacién, de los que aspiran a fijar su agenda (con muchas no-
ticias y documentos, generados a través de gabinetes de prensa de los propios
partidos).

LUPyD: Unién Progreso y Democracia. Partido de 4mbito estatal, constituido en 2007 y con
representacidn parlamentaria desde las Elecciones Generales de 2008.
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La participacién en la mayoria de partidos se traduce en plataformas de ad-
hesién en lugar de en espacios para la reflexion, la contraposicién de argumen-
tos o propuestas. El PP destaca por ofrecer una seccién de foros que data del
afio 2000, y que muestra una relativa participaciéon de ciudadanos con distintas
posiciones ideologicas. Este servicio fue retirado de la web en 2009. Por par-
te del PSOE, la pagina personal del candidato, Rodriguez Zapatero, incluye un
apartado con preguntas y respuestas, ademas de enlaces a otro tipo de comu-
nidades online. En definitiva, aunque se declara oficialmente una apertura real
a la participacion digital a través de secciones con nombres como "Tu opinién
cuenta.® "Participa", en la prdctica no sucede asi.

En las elecciones de 2008 todos los partidos ponen a disposicién recursos en
forma de blogs, informacidn de los candidatos y los programas, pero de manera
dispersa y sin una estructuracién clara. La comunicacion fue claramente unidi-
reccional, a través del correo electrénico, RSS y boletines digitales a través de
listas de correo. Esta comunicacién tuvo un caracter claramente propagandisti-
co, y muy poco expuesto al debate o la participacion.

En cuanto a formatos de informacidn, proliferaron los contenidos audiovi-
suales, ya fueran de elaboracion propia o cortes de los emitidos por otros me-
dios de comunicacion. El uso de la comunicacion emocional es notable, con una
orientacién hacia la persuasiéon emotiva. Con la excepcién de UPyD no se hizo
uso de la capacidad de captacién de fondos a través de Internet, en un claro
ejercicio de replicar los esquemas de financiacién de Estados Unidos [Hin05]],
basados en crowdfunding o micromecenazgo.

2.1.3 La informacidn politica en Espaia en la era digital

En el sistema politico espafiol, la principal fuente de informacién politica la
proporciona el sistema de medios de comunicacién. En general, la informacién
politica es importante en relacién a las actitudes y comportamientos politicos,
ademas del puro conocimiento informacional que proporcionan. Sin embargo,
son los partidos politicos los auténticos generadores de grandes volimenes de
contenidos ideoldgicos, programaticos y de accién politica que, a través de los
medios, llega a los ciudadanos.

Desde los afios 80 se ha producido tres dindmicas en paralelo que han afec-
tado al sistema de informacion y comunicacion politica: la proliferacién de los
canales de television privados, la desregulacion en la programacién en las radio-
televisiones, y una reduccion y fragmentacidén en las audiencias y en los medios
del Estado [|[CILSMO09]. Estas audiencias, ademads, ya no se encuentran casual-
mente la informacién politica, sino que la seleccionan de fuentes segin sus in-
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tereses. El consumo de informacidn politica ya no depende tinicamente de que
el contenido politico se encuentre disponible, sino que se ve influenciado por
aspectos como los hdbitos, el interés o la competencia y ciertas caracteristicas
sociodemograéficas.

Los efectos del consumo declarado de informacién sobre la participacién
politica han sido objeto de debate académico, entre quienes mantienen que la
exposicién a informacién politica lleva pareja una mayor tasa de participacion,
y quienes consideran que contribuyen precisamente a lo contrario: al cinismo y
la desmovilizacién [[Ben95b, RD90].

También ha recibido atencidn el efecto de la informacién sobre las campafas
electorales, con posturas enfrentadas entre quienes afirman que el negativis-
mo de muchas campafias conduce a una menor participacién y la consiguiente
desafeccion [[AISV94, Put01], [Pat02, [CJ97]]. Sin embargo otros académicos ofre-
cen una cara posibilista a dicha falta de afeccién, que en ciertas condiciones
puede producir precisamente un mayor grado de movilizacién.

Existen dos aproximaciones a este tema. Mientras algunos estudios muestran
una cierta relacién entre consumo de medios y participacion politica [Lue09],
otros plantean que existe una desigualdad de conocimiento politico que en cier-
ta medida estd relacionada con las condiciones socioeconémicas de los ciuda-
danos [JSBOQ]. Tampoco existe consenso sobre si existe mayor implicacién y
participacién entre quienes acceden a prensa escrita frente a quienes obtienen
la informacién por radio, television o los nuevos medios. La evolucién de las
audiencias sigue los patrones expuestos por Shaw [[Sha91]], para quien en estos
procesos de transformacion de los sistemas de medios de comunicacién, tras una
fase emergente en un contexto de mentalidad abierta y tecnologia innovadora
se pasa a la etapa de adaptacion, ajuste y biisqueda de nicho de mercado.

A partir de los datos del Estudio General de Medios (EGM) y los Bardmetros
del Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS), los resultados de consumo agre-
gado de medios tradicionales se han mantenido mas o menos estables a nivel
agregado, pero se constatan cambios a nivel individual [Meil0]]. Estos datos
estan sujetos a ciertas restricciones de validez y fiabilidad, ya que se han encon-
trado evidencias de que este método de obtencion de informacion presenta pro-
blemas de inflacién, tal y como sefialan Chaffee, Frank y Prior [[CF96a, Pri05]].

En el caso de la informacion politica, se da la circunstancia de que, al mismo
tiempo que se ha venido incrementando el nimero de ciudadanos que acceden
a Internet, casi se ha cuadruplicado la cantidad de personas que consumen in-
formacidn politica a través de este medio. Mientras tanto, para este tipo de con-
tenidos, los medios tradicionales se han mantenido mas estables, especialmente
la prensa y algo menos la radio y la television. A ello han podido contribuir la
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aparicién de la prensa gratuita en el sistema de medios desde el afio 2000 hasta
el inicio de la crisis a finales de la primera década del siglo XXI. Se confirma,
por tanto, que el desarrollo de tecnologias no conlleva necesariamente que se
tenga mas o mejor informacién politica o que se consuma mas [MeilQ]].

Mientras cabria suponer que las personas con mayor identificacién partidis-
ta serian mas proclives a un mayor consumo de informacién [|Zal92], lo cierto
es que esto sélo se produce en las personas declaradas de extrema izquierda.
Existen claras diferencias entre quienes estan habituados a este tipo de infor-
macion frente a un grupo de personas a quienes no les interesa en absoluto. No
se dispone de evidencias que nos indiquen si las fuentes preferidas para obte-
ner informacioén politica a través de Internet son las versiones digitales de los
medios tradicionales o si por el contrario, son otras nuevas fuentes presentes
Unicamente en Internet.

También ha quedado de manifiesto que el consumo de informacién politica
en cualquier medio —especialmente en la prensa— estd relacionado con el consu-
mo en otros medios, por lo que cobra sentido un perfil de personas con interés
en la politica y consumidor de informacién de esta naturaleza.

En una comparativa con el resto de paises europeos en cuanto a consumo
de medios, Espafia estaria dentro del grupo de paises del denominado modelo
mediterrdneo o pluralista polarizado. A partir de un desarrollo trabajo empirico,
el marco tedrico elaborado por Hallin y Mancini [HMO04]], plantea una tipologia
de sistemas de medios. Segun esta clasificacién, existen tres tipos de sistemas de
medios, que vienen caracterizados en funcién de cuatro componentes principa-
les, a saber: el desarrollo de los mercados de comunicacion, y especificamente
el campo de la prensa escrita masiva; la pluralidad politica y social de dicha
sociedad expresada a través de dichos medios; el grado de desarrollo de la pro-
fesion periodistica en el pais; y finalmente el grado de intervencién estatal en
el sistema de medios. Junto al modelo mediterrdneo, en el que participarian la
Europa del sur junto con Francia, estdn el modelo del norte y centro de Europa
o corporativista democratico, y en tercer lugar el modelo atlantico o liberal.

Segtn este andlisis, el modelo de medios espafiol, en tanto que modelo me-
diterrdneo, existe un notable grado de desigualdad entre el consumo de noticias
en comparacion con. Esta desigualdad se manifiesta en diferencias significativas
en términos de sexo, con un consumo superior en los hombres. Por edades, el
segmento de poblacion de edad media (entre 35 y 49 afios) es el que mds con-
sume radio y televisién, mientras que los ciudadanos con menores niveles de
estudios leen la prensa en una proporcidn significativamente inferior [MeilQ[].

De nuevo, Hallin y Mancini sefialan que algunas de las causas del modelo
de medios estdn relacionadas con las circunstancias sociales, politicas e histé-
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ricas del pais, entre las que se encuentran el desarrollo tardio de la industria
de la prensa, que inicialmente tenia como destinatarios a las elites politicas y
econdémicas. Ademads de esto, el elevado grado de intervencionismo del Estado
autoritario durante prolongados periodos de tiempo en los que no existian li-
bertades democraticas propicié condicionamientos e inhibiciones. Esto provocd
que cuando se restauraron las democracias, los sistemas de medios -que nacen
a partir de privatizaciones de los medios publicos- estuvieran fuertemente con-
dicionados y controlados por elites de los partidos, la Iglesia o grupos sociales
especificos. Estas desigualdades politicas llevaban parejas desigualdades socia-
les que en muchos casos se han mantenido a lo largo del tiempo.

Hay dos aproximaciones que tratan de explicar la desigual distribucion de
la informacion: la literatura del knowledge gap, v la del telemalestar.

e Para quienes postulan la existencia de un knowledge gap, los elementos
clave son las distintas capacidades cognitivas y los factores sociodemo-
graficos y sus consiguientes desiguales niveles de conocimiento [[Gaz95|
Kan08§]].

e Los trabajos del telemalestar nacen en Estados Unidos en la década de los
setenta y ponen de manifiesto la gran influencia que la televisiéon ejer-
ce como principal fuente para la obtencién de informacién politica. Este
desajuste en el sistema de medios se traduce en una cierta contamina-
cién en la cobertura de la informacién y su correlacién con las actitudes
y comportamientos de sus audiencias como ciudadanos. Los contenidos
politicos estarian basados principalmente en los aspectos negativos de la
politica y la perspectiva sesgada de las campafias electorales como meras
competiciones [Rob76].

De esta manera, los efectos de la television se traducirian en un cambio
de actitudes, especialmente la desconfianza y el desinterés por las cues-
tiones publicas y un notable incremento del cinismo unidos a una baja
participacion politica y electoral. Como consecuencia de ello, los niveles
de asociacionismo y participacion politica y electoral se verian mermados,
traduciéndose en una reduccién de los niveles de capital social en dichas
sociedades [[Put01]]. La repeticién de esquemas informativos en los que se
presenta una imagen del mundo en el que triunfan la corrupcién, el deli-
to y el conflicto tiene consecuencias persuasivas en el medio y largo plazo
[GGMSS0].

Una caracteristica intrinseca de los nuevos canales de emisién de conte-
nidos, el cardcter audiovisual, tiene unas limitaciones especificas para la
transmision de informaciones politicas. Algunos autores sefialan que en
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muchos casos, debido a su complejidad, la informacién politica necesita
ser explicada de manera mas profunda. Sin embargo, lo que se produce es
una simplificacién y frivolizacién de los contenidos en aras a una supuesta
facilidad de comprension [[Pos06), [Sar98|, Bor97].

Con todo ello, se producen varios fendmenos. El primero estd relacionado
con el incremento de la competencia en los sistemas de medios, que en Espafia
tuvo lugar en los afios ochenta a partir del proceso de liberalizacién. A partir
de este momento se observa un descenso en la atencién en la elaboracion de
los materiales o contenidos, en lo que Millner denomindé tabloidizacion de los
medios [Mil02]]. En segundo lugar, y como consecuencia de dicha competen-
cia, las parrillas televisivas han tendido a ofrecer menos contenidos puramente
informativos.

Los trabajos mas recientes, a partir de un desarrollo empirico mas robusto
y, aceptando los planteamientos expresados en las lineas anteriores, tratan de
matizar las consecuencias de los medios en los paises europeos, que muestran
cierta heterogeneidad en la naturaleza de las causas [[HB90, New97, DVBQ6,
dVBS06]].

Pippa Norris ofrece una visién en torno a la idea de efectos débiles al co-
rrelacionar positivamente el consumo declarado de informacién formando un
circulo virtuoso con el interés hacia la politica y la participacion politica. Sin em-
bargo, sucede que al mismo tiempo las personas menos interesadas, informadas
e involucradas en cuestiones politicas son mas susceptibles a la influencia de los
medios, mientras que quienes si estan informados e involucrados consumen mas
informacion pero confian mas en sus propias opiniones y creencia [NorQO[].

2.1.4 Deliberacion democratica y conversaciones online

Como se ha venido sefialando anteriormente, en las sociedades democraticas
se ha producido un incremento de la cantidad de ciudadanos que acceden al
mundo online para involucrarse en la dinamica politica [Bim03} [Cha06/], evi-
denciando que las redes de la sociedad civil se estdn ensanchando y al mismo
tiempo, las distancias se vienen estrechando [[Pax99, [PutO1, MSLBO6].

La discusién politica juega un papel crucial en el proceso democratico en la
medida en que proporcionan la oportunidad de involucrarse en el proceso de
conversacion politica y permiten formarse una opinion sobre las ideas opuestas
[LBG65,[Zuc05, Mut06]]. Y es que estas conversaciones politicas pueden suponer
las condiciones operativas para que se establezca una democracia deliberativa
eficaz [[Fre10, RMM™10, [CHLLO9].
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2.1 Internet y democracia 2.0: entre la emancipaciéon democrdtica y la
replicacion de espacios

Existe cierto consenso cientifico de que, mas alld de los individuos aislada-
mente, estas redes de discusion politica constituyen un mecanismo de influencia
social. Este efecto opera en dos direcciones. En primer lugar, las redes de dis-
cusion pueden ampliar las preferencias si los individuos interactiian con otras
personas con ideas afines. Y en segundo lugar, pueden acercar posiciones y ayu-
dar a elaborar consensos si abarcan diferentes rangos de opiniones [[Sus07], lo
que estd relacionado con el bridging capital. Esto conecta directamente con la
teoria de la democracia deliberativa, segun la cual no todas las conversaciones
constituyen una verdadera deliberacion en tanto que para que la deliberacion
real tenga lugar se necesitan unas ciertas condiciones previas.

El modelo de Gonzalez-Bailon et al., avanza en esta direccion analizando,
no el contenido de las conversaciones online, sino la estructura de esas con-
versaciones [[GBKB10/]. A partir de los dos principios que sustentan la teoria
deliberativa Gonzalez-Bailon et al. plantean cuatro tipos o escenarios posibles.
Esos dos principios son el principio procedimental, que describe el propio pro-
ceso de la discusion, y el principio de las consecuencias, esto es, el de los efectos
de dichas discusiones.

Debido a que los ciudadanos a través de su interaccién con otros ciudadanos
conforman distintos tipos de red en funcién de la tecnologia que usan, no todas
las redes de conexiones cumplen la misma funcién permitiendo los mismos flu-
jos de informacion. El modelo de Gonzélez-Bailon et al. utiliza dos dimensiones.
En primer lugar, considera las conversaciones en las que participan de manera
voluntaria, y en segundo lugar analiza ciertas caracteristicas de las discusiones.
De este modo, incorpora las dos precondiciones para la deliberacién: la repre-
sentatividad de la discusién, y la presencia de esfuerzo persuasivo (medidos a
través de la amplitud y la profundidad de las redes de discusién). Constata que
las estructuras de las redes de discusion presentan diferencias significativas en
funcién del tema sobre el que se esté debatiendo.

2.1.4.1 La estructura de las redes de discusion: un modelo tedrico

El modelo propuesto por Gonzdlez-Bailon responde a dos cuestiones relevantes.
La primera de ellas es si la estructura de todas las conversaciones es similar. La
segunda se plantea que, en el caso de no ser asi, cual de ellas se aproxima mas
al modelo deliberativo ideal.

Se caracteriza a las discusiones a través de dos rasgos estructurales basicos:
su anchura y su profundidad. La anchura mide el nimero mé&ximo de comen-
tarios en cualquier nivel de la red; la profundidad mide el nimero de capas o
niveles que despliega la discusion. Sirven para aproximarse al numero de perso-
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nas diferentes que participan y también para conocer la intensidad de la argu-
mentacién. Cruzando ambas posibilidades, segin este modelo tedrico, existen
4 tipos ideales de conversacién:

e Tipo I: Atraen la atencién de un gran nimero de personas a la conversa-
cién, en la que muestran una gran intensidad en sus interacciones.

e Tipo II: Aunque existe una gran cantidad de interaccion, en realidad son
muy pocas las personas que participan en estas conversaciones.

e Tipo III: En estas conversaciones no existen muchas personas distintas que
participen, y cuando lo interactiian tampoco lo hacen con poca intensidad.

e Tipo IV: Son conversaciones en las que se da una elevada concurrencia de
participantes, pero ofrecen una argumentacién pobre en intensidad.

En sus investigaciones, trabajan con dos modelos de andlisis, un modelo
bésico y un modelo avanzado:

e Modelo basico. Este modelo considera solo el niimero méximo de comen-
tarios en cada nivel de la red, y el nimero de capas o niveles anidados. Con
ello se diferencian distintos tipos de discusiones en funcién de las dindmi-
cas colectivas que generan y, por el otro, identifican dénde las discusiones
politicas caen en el vacio. Mediante una definicién limitada de “anchura”
y de “profundidad” sobre 2 modelos, se constata que en foros de discusiéon
de caracter general, los datos de todas conversaciones muestran que sélo
un 5.5 % de ellas son conversaciones politicas.

La discusiones varian significativamente en cuanto al tipo de dindmicas
que generan: algunas es mds probable que atraigan a un nimero mayor
de participantes, mientras que otras tienden a incitar mayores cadenas
intercambio entre los participantes en la discusion. Estas diferencias de-
penden del tema, de modo que en discusiones sobre asuntos politicamente
relevantes convocan a un mayor conjunto de participantes y se involucran
en interacciones mas intensas.

e Modelo refinado A partir del modelo basico, incluye variables adicionales
de control para la presencia de participantes prolificos y para los efectos
de los comentarios particularmente conflictivos en la estructura comple-
ta. Para ello, afiade 4 variables: (i) el nimero maximo de comentarios
en cualquiera de los niveles; (ii) como medida de amplitud incorpora el
numero total de comentarios y el numero total de usuarios tnicos en la
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discusidn; (iii) como medida de profundidad utiliza dos versiones del h-
hindex cientl'ﬁc Los resultados muestran que la conversacién politica
(political talk) tiene una cualidad intrinseca que la diferencia de otros ti-
pos de debates. Y ademas, evidencia que no todos los tipos de discusion
publica conlleva las mismas dindmicas colectivas.

A partir de ambos modelos se formaliza una base tedrica elaborada a partir
de la definicién de un modelo empirico que permite comenzar a diferenciar
la deliberacién de la mera discusién. En segundo lugar, se propone un marco
de trabajo a partir del cual abordar andlisis comparativos y analizar distintas
configuraciones online a la luz de las dindmicas deliberativas que promueven
las conversaciones politicas. Ademas, esta aproximacién permite clasificar una
determinada discusién cuantificando hasta qué punto se aproxima o no a un
determinado ideal-tipo.

Una vez realizada una aproximacion a los cambios producidos por la apa-
ricion de Internet en la politica, en la seccién siguiente vamos a conocer las
principales claves que pueden explicar la participacion electoral y, en particu-
lar, los modelos tedricos contrastados en los estudios electorales centrados en
el voto.

2.2 Estrategia y competicion electoral

Tras describir los principales cambios que los avances tecnolégicos han venido
produciendo en los dltimos afios en el &mbito de la politica, en esta seccion se
describen aquellos aspectos relacionados con el acceso al poder por parte de
los partidos politicos. En particular, se sefialan los procesos electorales como un
momento en el que se ponen en accidn gran parte de las energias de los partidos.

Los partidos politicos son instituciones con una historia reciente, ya que ape-
nas han existido desde el siglo XIX a partir de los movimientos sociales de clase.
Han sido un agentes clave en el desarrollo de la democracia liberal y como tales
desempefian una funcién esencial de representatividad de intereses colectivos y,
a partir de ello, desempefian otra funcién relacionada con el gobierno y el ejerci-
cio del poder politico. Actian en las sociedades dentro de los sistemas politicos
y por lo tanto producen entradas o inputs politicos que el sistema convierte en
salidas o outputs politicos [[Eas53|]. Estos inputs y outputs estan formados por ele-
mentos de diversa indole. Asi, se distingue entre elementos cognitivos y otros

'El h-index es un indicador que mide la calidad profesional de fisicos y de otros cientificos,
en funcién de la cantidad de citas que han recibido sus articulos cientificos. Asi, se dice que un
cientifico tiene indice h si ha publicado h trabajos con al menos h citas cada uno.
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elementos psicolégicos tales como juicios, valores y afectos, con respecto a los
comportamientos electorales (la participaciéon en un determinado mitin, o el
ejercicio del voto entre muchos otros).

Durante las décadas de los 40 y 50, bajo el influjo de las corrientes con-
ductuales o behaviouristas se plantearon las campafias como una técnica que
pretendia, a partir de la observacién del comportamiento de los votantes, tratar
de influirles hacia su voto.

En las dos décadas siguientes, esta perspectiva cambia por otra que considera
al elector como un sujeto que estd inmerso en una sociedad. Inaugura el enfoque
"sistematico-institucional", que ademas de considerar los elementos culturales,
incorpora los elementos institucionales de una determinada sociedad, a saber, el
sistema de partidos o el sistema electoral entre otros. El refuerzo de esta visiéon
cultural del ciudadano-elector se incrementa durante la parte final del siglo XX,
aglutinando tanto elementos de caracter social, como elementos psicoldgicos
racionales y emocionales [[Can98]].

En todo caso, las campaifias tienen un enfoque claramente persuasivo, esto
es, dirigir al ciudadano-elector hacia el voto a una determinada opcidn politica.
En consonancia con esto, la comunicacién de campafia se caracteriza por: (i)
un contacto directo entre candidatos y electores en mitines y rallies en Estados
Unidos; (ii) la deliberacion en forma de discurso y debate, de manera que se tra-
ta de convencer al elector de una u otra opcién; (iii) los recursos utilizados en
campafia toman forma de folletos, vallas publicitarias, o los programas electo-
rales en soporte escrito; (iv) se realiza un envio directo de material de campafia
a través de correo.

En paralelo a estos desarrollos, ha cobrado una vital importancia el uso ge-
neralizado de medios de comunicacién a través de los cuales trasladar la infor-
macion politica desde los partidos hacia los ciudadanos, al mismo tiempo que
del lado de los propios partidos la gestién de la comunicacién se ha ido profe-
sionalizando a través de profesionales expertos, en muchos casos provenientes
de medios de comunicacion.

2.2.1 Los ciudadanos ante el voto: perspectivas y modelos de
comportamiento electoral

Si el proposito electoral de los partidos es obtener representacién parlamentaria
y estar en disposicion de formar gobierno, resulta necesario comprender los fun-

damentos del sistema electoral y del comportamiento politico, en especial, del
voto. Los estudios sobre la relacién entre los sistemas electorales y los sistemas
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de partidos parten de los trabajos clasicos de [LA94] Rae67] y han ido incorpo-
rando las principales transformaciones del lado de los partidos politicos, como
los recientes trabajos de Lawson [LM14] o Inglehart [Ing15]].

A la hora de conocer el comportamiento politico electoral, tres son los gran-
des enfoques desde los que se ha abordado histéricamente el voto:

1. Modelo socioldgico del voto

El modelo socioldgico del voto tiene su origen en tres trabajos semina-
les: "The People’s Choice" [LBG65/], "Voting" [Ber86]], y "Personal Influence"
[LK55] en los que se utilizé por primera vez el cuestionario como técnica
de investigacion social. La tesis de Lazarsfeld era que el acto de votar es
un acto individual, que se ve influenciado por la personalidad del votante
y su exposicidn a los medios. Sin embargo, los resultados mostraron que
el efecto de los medios es minimo, y que es el contexto de los grupos so-
ciales lo que juega un papel clave.

A este respecto, los principales factores que explicarian el voto de los elec-
tores son: (a) la homogeneidad politica de los grupos sociales, (b) la acti-
vacion, refuerzo y conversion, (c) la transmision social y las opciones poli-
ticas, (d) la percepcion y diferenciacion politica, (e) la teoria y la practica
democraticas, y (f) el anclaje o clivaje social.

(a) Homogeneidad politica de los grupos sociales. Segin Lazarfeld
et al. averiguaron, la mayoria de los electores votaban segtin su pre-
disposicion politica original, que estaba descrita a través del estatus
socioecondmico, la religion y el area de residencia. El cambio en el
sentido del voto se vio que estaba influenciado principalmente por
seguir las “presiones” de los miembros de su comunidad de perte-
nencia [LBG65]].

(b) Activacidn, refuerzo y conversion. Del estudio de las campafias
electorales y los procesos de comunicacién se producian tres tipos
de efectos: (i) la activacion de los indiferentes, (ii) el refuerzo del
vinculo de quienes estaban préximos a un partido, y (iii) la conver-
sion de los indecisos. Los resultados mostraron un efecto menor de
las campafias electorales. Ahora bien, lo que si producian era una
cierta cristalizacién de la cohesion de los simpatizantes o supporters,
mas que un cambio de opinidn. Esta atencion selectiva de votantes era
precisamente el objetivo que los jefes de campafia pretendian hacer
cambiar.

Si se constatd que los grupos de pertenencia resultaban cruciales, es-
pecialmente las personas mas relevantes de dichos grupos, a la hora
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()

(d)

(e)

de filtrar la informacién y la opinién que los miembros del grupo reci-
bian de los medios de comunicacion. Estos “lideres de opinién”, con-
cepto que aparece en el capitulo “The Nature of Personal Influence”,
desarrollado mads tarde por Katz y Lazarfeld en “Personal Influence,
The part played by people in the flow of mass communications” [[KL70]]
conformaban el denominado modelo de comunicacién en dos fases:
(i) de los medios de comunicacién hacia ellos, y (ii) desde ellos hacia
el resto de los miembros de esa comunidad. Estos lideres elaboran y
reelaboran permanentemente estos contenidos en sus circulos socia-
les. Se encontrd una importante influencia entre la relacién entre los
grupos sociales de pertenencia, la opcién politica y el papel decisivo
de los contactos personales a la hora de construir el voto, de tal mo-
do que estos procesos de decisién electoral son procesos de grupo de
cohesion, mas que individuales.

Transmisidn social y opciones politicas. Ampliando el estudio an-
terior a las presidenciales de 1948, los resultados que confirmaban
los anteriores. En primer lugar, la “diferenciacion social”, basada en
el estatus socio-econémico, religion, raza y lugar de residencia, es
una precondicién para la disension politica. En segundo lugar, exis-
ten tres condiciones para la transmisibilidad que asegura el mante-
nimiento de esta diferenciacién de generacién en generacién, y fi-
nalmente, las condiciones para una proximidad social y psicoldogica
entre miembros de un grupo facilita y mantiene el clivaje electoral.
Estos tres procesos (diferenciacién, transmisién y contacto) asegu-
ran la transmisidn y la eleccién politica (political choice).

Ademads de esto, la diferenciacion social marca una inicial natural po-
sicién politica alrededor de la del grupo de pertenencia, que es sobre
la que pivotarian posteriores procesos de reactivacion [Ber86]].

Percepcion y diferenciacion politica. Dada la importancia de las
cuestiones economicas, se producia la circunstancia de que, solo la
mitad de los votantes de cada partido apoyaba las medidas econé-
micas de su partido. Esta disonancia se resolvia, no cambiando el
sentido del voto, sino modificando la percepcién del propio candida-
to.

Teoria y practica democraticas. De este modo (con los 2 trabajos
citados), llegan a la conclusién de que el interés, la discusion y la
motivacién, el conocimiento-informacion, los principios y una base-
l6gica para decidir el voto son elementos sustanciales en el compor-
tamiento politico. Sin embargo, la mayoria de los votantes no tienen
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ningun interés en las cuestiones relacionadas con la politica.

(f) Clivaje social Este enfoque procede principalmente de la Escuela
Socioldgica, cuyo referente es la Universidad de Columbia. Propone
una explicacién del voto relacionada con la estructura social. Segin
este enfoque, se han formulado clivajes (del inglés cleveage) o ancla-
jes distintos que han venido operando con efectividad en distintas
épocas y sociedades. Asi, se habla de clivaje social, clivaje religioso,
clivaje de origen (ya sea nacionalidad o étnico, el centro-periferia o
el rural-urbano) que estdn relacionados con una determinada expre-
sién del voto. Cada uno de estos clivajes marca un punto de anclaje o
division para una parte de una comunidad o sociedad, de modo que
cada persona se autoasigna de manera binaria a cada lado de dicha
divisién. La aproximacion micro-sociolégica de Lazarsfeld y Berelson
les permiti6 identificar ciertos procesos de naturaleza psicoldgica ta-
les como la percepcioén persona, la identidad social o las preferencias
intra-grupo. Estas formulaciones permitieron el desarrollo posterior
de las aproximaciones psicoldgicas [LBG65, Ber86]].

Los posteriores desarrollos del modelo socioldgico se centran princi-
palmente en el estudio de los sistemas de partidos (“Political Man” de
Lipset 1960 [Lip63[], "Party Systems and Voter Alignment" de Lipset y
Rokkan 1967) [LR67]]. Estos sistemas de partidos se van consolidan-
do en los paises occidentales debido a procesos de revolucién nacio-
nal (que responden los anclajes centro-periferia y estado-iglesia) o
bien a la revolucién industrial (en los que los anclajes mds eficaces
con el urbano-rural y capital-trabajo) [MB99]].

Aunque el modelo socioldgico no consigue explicar del todo el com-
portamiento en el voto, si consigue al menos dar una explicacion del
voto en términos de comportamiento estable a largo plazo. En el cor-
to plazo, las matizaciones vendrian explicadas en términos de lo que
el modelo psicoldgico de Michigan denomina “identificacion parti-
dista” o partisanship, y que trata de ligar las influencias sociolégicas
de largo plazo y los factores sociales y politicos en el corto plazo de
cada eleccidn.

2. Modelo psicoldgico del voto
Desarrollado por la Escuela de Michigan, este paradigma sefiala que son
las actitudes, los valores y la ideologia los que marcan la orientacién del
voto. La socializacidn es, en este caso, un proceso clave, que contribuye de
manera notable a explicar variables como la identificacién partidista. So-
bre esta identificacidn subjetiva se construye el Modelo Ideoldgico del Voto
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que ha explicado cémo se ha votado en distintas elecciones en muchos pai-
ses y momentos de la historia. Segtn esta Escuela, existen otros dos tipos
de identificaciones subjetivas, que son la identificacién izquierda-derecha
o la identificacién nacionalista, y que influyen sobre la identificacién par-
tidista. Tiene como origen los estudios de las elecciones presidenciales de
1948, 1952y 1956, analizados por Campbel y Kahn en “The People Elect a
President” [[CK52]], “The Voter Decides" (1954) [[CGM54]] y “The American
Voter” [[Cam80]]. Segun esta escuela, los principales factores que explican
el voto serfan: la identificacion partidista, el funnel o tinel de causalidad,
la proximidad o la distancia ideoldgica.

(@)

(b)

Identificacidon partidista. Segin este modelo, existe un concepto
central, la identificacion partidista (del inglés partisanship), que mues-
tra una afinidad psicoldgica, una relacién estable y duradera hacia
un partido, lo que no necesariamente se materializa en un vinculo
concreto, afiliacién o siquiera un voto permanente o una militancia
sistemadtica con dicho partido.

El concepto de identificacién partidista se vio influenciado por el
concepto de "grupo de referencia"[[HS68]], de modo que esta iden-
tificacién emocional se adquiere a través de un proceso de socia-
lizacién, influenciado por los valores y actitudes de la familia, los
amigos y los pares, adquiriendo distintos grados de implicacién (Mi-
ller y Shanks 1966). Sin embargo, el modelo no expone una rela-
cién directa-causal entre esta componente subjetiva (partisanship)y
la componente objetiva del voto, sino que propone que aquella actia
como un filtro a la hora de percibir lo que los votantes aprecian que
es favorable a la orientacién de dicho partido e ignorar o devaluar lo
que se opone a él.

Funnel de causalidad. El modelo del tiinel de causalidad represen-
ta una cadena de factores y eventos que afectan a los subsiguientes
dentro de una secuencia que finalmente conduce a que el ciudadano
elabora su voto. Asi, existen tres grupos de factores bdsicos (facto-
res socioecondmicos e histdricos, valores y actitudes, y grupos de
pertenencia), a los que se afiaden otros de alcance méas préximo o
inmediato (issues o temas especificos, el candidato, la campafia elec-
toral, la situacién politica y econdémica, la accién de gobierno y la
influencia de amigos). Este modelo pone el acento especialmente en
la identificacién partidista, los candidatos y los issues, y menos en los
aspectos sociales y en los sistemas de comunicacion [NWK84]].
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(c) Distancia ideoldgica. Aunque el modelo del tinel plantea que pue-

den producirse cambios a largo plazo en la identificacion partidista,
para Campbell se trata de algo absolutamente raro, tinicamente co-
mo reaccion a sucesos con un gran impacto. Estos cambios se mani-
festarian a través de actitudes ante propuestas politicas, candidatos
y beneficios al grupo [HM87]].
Desde su formulacion en los afios 60, el papel del partisanship ha si-
do cuestionado, especialmente por dos motivos: la dificultad de apli-
carlo a paises con sistemas de partidos no bipartidistas [Bud76[], asi
como por su falta de eficacia ante la progresiva desafeccién hacia
los partidos politicos en los Estados Unidos [NP99, ISBN86, ISN88]] y
también en Europa [[CD85| [Dal84, DFBA84, [SH95]]. Todos estos fe-
némenos ponen en cuestion la fiabilidad del partisanship, de modo
que cuestionan una cierta sobrevaloracion a la hora de describir su
papel en las lealtades de partido. En cambio, se propone que, en cada
eleccion, los votantes evalian las circunstancias econémicas, y cémo
los partidos y sus lideres las gestionan. De este modo, el partisanship
actiia, como mucho, como un simple atajo cognitivo y no como una
especie de dispositivo de identidad social que ayuda a elaborar una
decision electoral. Se propone que a la hora de realizar esta evalua-
cién debe de existir un mecanismo racional que permita procesar la
informacion.

3. Laeleccidn racional o rational choice Basado en los principios econdémi-
cos que Downs describe en “An Economic Theory of Democraccy” [Dow57]],
bajo la premisa de que equiparar los pardmetros econdmicos (recursos,
mercancias y tecnologia) con los resultados politicos. En este sentido, exis-
te una clara analogia entre consumidores y votantes, y entre empresas y
partidos politicos. Para ello hace uso de tres premisas, la primera de las
cuales consiste en que las decisiones de partidos y votantes son racionales;
en segundo lugar, los sistemas politicos democraticos asumen un cierto ni-
vel de consistencia de modo que admite predicciones sobre las consecuen-
cias de partidos y votantes; finalmente, para que exista un determinado
nivel de oferta electoral es necesario que los sistemas dispongan de cierto
margen de incertidumbre que posibilite una diferencia en dicha oferta.

Este compendio tedrico estd representada por cuatro modelos de explica-
cién del voto:

e En primer lugar, el sobre Modelo de Competencia Espacial en el eje
izquierda-derecha se plantea la pugna por el centro politico.
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e Un segundo modelo propone influir mediante campafias electorales

(@)

(b)

()

y los medios de comunicacién. Se sustenta en la teoria hipodérmica,
segun la cual el receptor (que es el elector) recibe una comunicacion
politica en campafia, la asume, la analiza y le influye a la hora de
votar.

El tercer modelo es el del voto tematico (issue voting en inglés) plan-
tea que todos los electores tienen una opiniéon determinada sobre
cualquier tema y en especial sobre temas cuyunturales, el ciudadano
estd interesado sobre dichos asuntos y ademas los electores conocen
la posicién de los partidos sobre dicho temas.

Por tltimo, segin el modelo del voto econémico, se ejercera el voto
en base a los resultados econémicos que proporciona al individuo
el partido que gobierne. Este voto econdémico puede plantearse en
términos individuales o personales, o bien en términos colectivos o
sociales.

Maximizacién de la utilidad de las acciones. Segtin Dawns, el con-
cepto de racionalidad se construye a partir de la asuncién de que
tanto votantes como partidos acttian directamente segtin sus propios
intereses. Se trataria de una perspectiva de utilidad privada que ac-
tuaria minimizando el uso de recursos para maximizar un resultado
individual. En el caso de los partidos politicos, definen sus estrate-
gias con el tnico objetivo de ganar las elecciones y llegar al poder,
de tal suerte que formulan politicas para ganar las elecciones, y no
al revés, ganar las elecciones para formular politicas.

Consistencia. Para una evaluacion racional, un votante necesita po-
der hacer predicciones y poder compararlas, en una especie de andli-
sis comparado o benchmarking de valor calculado esperado para cada
una de las alternativas. Por este motivo es necesaria cierta consisten-
cia en el comportamiento de los partidos si estdn en el gobierno,
aunque esto resulta mucho méas complicado si no es asi.

Incertidumbre. Aunque se podria esperar que cuando un partido lle-
ga al gobierno trate de liderar y defender propuestas a favor de los
intereses de la mayoria, esto casi nunca sucede asi. Los partidos poli-
ticos presentan propuestas suficientemente diferenciadas a un elec-
torado para movilizarlo de cara a que participen votando. Por tanto,
la oferta se basa en ultimo término en producir esa movilizacion,
por lo que existe una mezcla de ideologia y ambigiiedad en los dis-
cursos de los partidos. Es por esto que los partidos tienden a definir
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una ideologia de cara a maximizar los apoyos del mayor niumero de
votantes. Estos ajustes dindmicos estan limitados por la consistencia
citada, que ademads debe ser predecible de cara a un hipotético com-
portamiento futuro. Segun la teoria de la eleccién racional, lo que
importa a los votantes no es la ideologia sino las acciones concretas
que toman los gobiernos.

(d) Representacion espacial. La posicion relativa de partidos y votan-
tes se representa en un modelo unidimensional lineal, numerado de
izquierda a derecha desde cero a cien. Los votantes tratardn de ele-
gir a aquellos partidos que mas cerca estén de su posicién, mientras
que por su parte los partidos se aproximardn al punto en el que mas
votantes existan.

Cada uno de estos tres grandes enfoques se han abordado desde dos perspec-
tivas: el andlisis macroagregado o ecoldgico, y desde los andlisis individualistas
o cross-level. Todos ellos sefialan que la participacidn electoral es clave, cuyos
factores pueden tener caracter individual o contextual:

e Factores individuales: sociodemograficos (edad y/o ciclo generacional, ni-
vel de estudios, nivel de ingresos), actitudes y valores (interés por la po-
litica, politizacién o identificacidn politica subjetiva, satisfaccién politica
entre otros).

e Factores contextuales: el contexto institucional (el ambito de las elecciones,
el sistema electoral), el contexto partidista (nimero de partidos, grado de
polarizacidén, nivel de competitividad [Dow57]], los anclajes, la capacidad
de movilizacién de los partidos, etc.) o los incentivos a participar.

La comunicacién, como elemento cosustancial al ser humano, ha cobrado
una enorme importancia en las sociedades modernas, y los partidos politicos
han recogido gran parte de esta experiencia y conocimiento, principalmente del
ambito de la gestiéon empresarial.

Con la democracia liberal a partir del siglo XIX, los movimientos sociales y
después los partidos politicos han sido conscientes de la enorme importancia
que la comunicacién politica tiene en el camino hacia el acceso al poder politico
y también una vez que se estd en ejercicio del gobierno.

En especial, la comunicacion politica ha vivido una gran auge, especialmente
desde la explosion de los grandes medios de comunicacion social: primero el
periddico y los medios impresos, posteriormente la radio y después la television.
Durante las ultimas décadas, con el despliegue de Internet se estd viviendo una
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auténtica revolucion que estd transformando no solo la comunicacién politica,
sino la forma en que los ciudadanos se relacionan entre si y con las instituciones
politicas y los partidos.

Las campafias electorales se presenta como un escenario idéneo en el que los
partidos politicos despliegan estrategias y tacticas comunicativas cada vez mds
sofisticadas. En las paginas siguientes se describen los principales elementos del
andlisis electoral asi como el papel que desempefian las campafias electorales.

2.2.2 Las campanas en el proceso electoral

En las democracias liberales, las elecciones son un instrumento democratico
con un notable desarrollo tedrico y prdctico en los ultimos siglos. Los siste-
mas electorales tienen una funcién principal, que es la de proporcionar re-
presentantes institucionales a los ciudadanos. Estos esquemas de representa-
cién , a su vez, desempefian una misién de orden superior: formar gobierno y
proporcionar legitimidad a los representantes del sujeto politico que los elige
[LA95) [Sar80, Lin87, Noh13]].

En estos procesos las campafias juegan un papel importante en la medida en
que sirven para que las opciones politicas informen de sus oferta programatica
a los ciudadanos, incorporen propuestas y mejoras a dicha oferta y consigan
finalmente una mayoria que les de acceso a las instituciones representativas y
de gobierno.

De cara a dicha representacion, los partidos politicos compiten para alcan-
zar el poder. Actuan proponiendo una oferta que es seleccionada y priorizada
por el sujeto electoral. Por tanto, esta oferta ha de ser conocida para poder ser
posteriormente valorada por los votantes. La comunicacién politica electoral
desempefia esta funcidn, que cobra notable interés durante los procesos electo-
rales, pero que no se circunscribe tinicamente a dichos momentos.

Las campafias electorales han evolucionado sustancialmente desde las pri-
meras épocas hasta la actualidad, debido a razones de diversa naturaleza, pero
en general comparten algunas propiedades que se mencionan:

e Dar a conocer las propuestas programadticas e ideolégicas de cada uno
de los partidos que se postulan a obtener representacidn institucional,
permitiendo confrontar dichas posiciones a través de mecanismos como
los debates electorales entre candidatos.

e Sirven para canalizar el enfrentamiento politico y lo resuelven pacifica-
mente, permitiendo gestionar cambio y continuidad en un proceso estruc-
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turado y normativizado, esto es, recogido en normas.

e Permiten fijar los asuntos colectivamente prioritarios; informan a los vo-
tantes; y muchas veces son determinantes en el resultado electoral cuando
estan muy igualados.

e Son instrumentos imprescindibles en la medida en que durante muy poco
tiempo condensan un fuerte contenido simbdlico. Atraen la atencién de los
ciudadanos sobre ciertos asuntos que se consideran relevantes y concitan
el interés sobre el carcter de los candidatos.

e Las campaiias permiten asentar predisposiciones favorables a la audiencia
y mitigar las desfavorables.

Durante los ultimos afios, las campafas electorales, al igual que gran par-
te de la practica de la comunicacién politica, ha venido adquiriendo algunas
propiedades que las definen.

e Camparfia permanente.En muchos paises, la practica de los partidos y del
resto de actores del sistema politico ha conducido a una campafia perenne
durante todo el periodo del mandato de las instituciones. En tal sentido
se interpreta el concepto de campafia permanente [OMOO]].

e "Espectacularizacion"de las campaifias. En las dltimas décadas se han incor-
porado elementos de otras artes y disciplinas, como el cine, la television,
afiadiendo componentes de la publicidad y la comunicacién empresarial y
el entretenimiento [[GCHS92, [SW94a, [Car12]. La campafia de Obama en
2008 tiene una gran componente de dominio de la retdrica, evidenciando
el poder de la escenificacidn, el arte del relato y las nuevas tecnologias di-
gitales. La experiencia politica cede el lugar a la “competencia ficcional”,
para instalarse en la “representacion narrativa” [[Arr12]].

e Los mitines constituyen uno de los elementos cldsicos de las campafias
electorales. Suponen unos rituales muy parecidos en todo el mundo, y
aunque la tecnificacidon ha tenido grandes consecuencias con respecto a los
efectos de los mitines, el elemento singular contindan siendo el discurso y
el candidato. En la representacion del discurso, la légica “nosotros-ellos”
continta estando en vigor.

e Camparias medidticas. El uso de medios de comunicacion para la distri-
bucién de las propuestas. Radio, television, actos y eventos con electores,
simpatizantes. Los debates, y el debate sobre el debate (de ahi aparece
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la figura del spin doctor que trata de revertir la interpretacion del resul-
tado de un debate politico entre candidatos).En cuanto a publicidad, los
anuncios electorales, varios subgéneros: cambio, solvencia y seguridad,
esperanza, el pueblo frente a los poderosos, identidad nacional, parodia
del adversario, amenaza [[HHI1Q]. Las campaiias electorales en Estados
Unidos se han venido definiendo como post-modernas, y se caracterizan
por un uso masivo de la televisién, un electorado pasivo y una légica pro-
pagandistica [[Nor0O[].

e Campafias personalizadas en candidatos. Frente a las campafias orientadas
a ideologia o programas), las nuevas campafias electorales muestran un
perfil elevado de los candidatos. Con respecto a los candidatos, la posi-
cién relativa de sus opciones para alcanzar representacién influye sobre
su comportamiento a lo largo de la campafia. Asi, los candidatos favoritos
arriesgan poco y los desafiantes arriesgan mas. Del mismo modo, el carac-
ter de los candidatos se convierte en centro de atencién: su templanza, su
cercania, su voluntad de servicio.

e Contenidos pagados. Desde los afios setenta, los anuncios pagados en te-
levisiédn suponen el mayor gasto de las campafias en paises como Estados
Unidos o Reino Unido, donde la publicidad politica es un campo altamente
desregulado, lo que ha motivado que las candidaturas con mayor finan-
ciacion sean las que mas puedan invertir en este tipo de formato [Wes13]].

e Elevado grado de profesionalizacién. La profesionalizacién de las campa-
fias ha venido de la mano de la proliferacién de encuestas permanentes,
expertos en marketing, escritores de discursos. Al mismo tiempo, las do-
sis de informacién de campafia se empaquetaban y distribuian de modo
masivo a través de los medios principales [[ACO8]].

Las campafias electorales para las Elecciones Generales de 2008 en Espafia
se caracterizaron por una estrategia de los partidos basada en la campafia per-
manente, con un elevado contenido de campafia negativa e intensamente perso-
nalizada en las figuras de los candidatos. Las herramientas tecnoldgicas fueron
utilizadas de manera distinta a como se habian utilizado antes (ligadas a los
movimientos sociales), sino como auténticos instrumentos de marketing, prin-
cipalmente a través de los canales que los dos grandes partidos habian creado
en sitios sociales como YouTube, Facebook e incluso SecondLif [LGVGI1]/SP08]].
El espacio de una nueva politica 2.0 en la que Internet actia como espacio para

"http://www.secondlife.com
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la reflexion se truncé por el uso partidista de estos canales, aumentado por la
reproduccién de sus mensajes a través de los canales digitales de los medios de
comunicacidn. El resultado de una clara estrategia top-down, a diferencia de la
de Obama unos meses después.

Recordando la tipologia de perfiles en Internet de Sampedro, hemos de des-
tacar describe tres tipos de perfiles en funcién del tipo de actividad que llevan a
cabo en la red. En primer lugar, los ciberactivistas sin fundamento reenvian infor-
macion sin analizar o reflexionar sobre su contenido (a veces sin consultarlo) o
sus efectos. Este tipo de comportamiento supone un ejercicio de banalizacién de
la ciberpolitica. En segundo lugar, los ciberactivistas lidicos generan y reenvian
gran cantidad de contenido de infosdtira (esto es, que transmite informacion
desde la burla o satira), junto a parodias de los candidatos y de los partidos,
sobre propuestas partidarias a destinatarios con cierta afinidad ideolégica. En
tercer lugar, los ciberactivistas molestones o trolls publican y transmiten conte-
nidos lidicos o con distinto grado de provocaciéon o molestia. Es la figura del
trol, ya estudiado por [TSFWO5, Har10, DIP14]]. Este rol, desarrollado en el
ambito de Internet, pretende introducirse en conversaciones de terceros con el
propésito de interrumpir el fluir natural del grupo. Por tultimo, existe otro rol
desempefiado por personas que solo quieren manifestar su opiniéon en un blog
o en un foro. Principalmente son jévenes y no existen evidencias claras de que
tengan una gran componente de compromiso civico y/o politico. Este es el rol
de los ciberactivistas expresivos.

En cuanto a la pertenencia a algun tipo de organizacion, se distinguen dis-
tintos perfiles de ciberactivistas:

e Los ciberactivistas implicados promueven su afinidad a un partido o ideo-
logia hacia otras personas. Aunque no forman parte de la maquinaria de
ningun partido, propagan esta afinidad reenviando informacién o promo-
viendo la movilizacién politica (tal como asistir a una manifestacién o
mitin) y también elaborando material audiovisual a distribuir en sus men-
sajes.

e Los ciberactivistas de partido forman parte de las estructuras de los parti-
dos, y dedican parte de su jornada a elaborar contenidos, publicar mensa-
jesy reenviar esta informacion a través de canales como el correo electré-
nico, los blogs, los foros o las redes sociales. Al servicio de sus organiza-
ciones, trabajan sobre con una linea editorial en forma de argumentario.

e Los ciberactivistas sociales estdn vinculados a movimientos ciudadanos y
movimientos sociales, por lo que tratan sobre distintos temas, mantenien-
do posiciones distintas sobre temas de sociedad y politica. Aunque tienen
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no pertenecen estrictamente a la légica de partidos, si tienen relaciéon con
las posiciones ideoldgicas de éstos, por lo que han de considerarse.

Todos ellos comparten una visién similar respecto de Internet, que les pro-
porciona un medio con mayor autonomia, un grado menor de estructuraciéon
-y por tanto menos restrictivo-, que permite niveles mayores de interaccién y
que hace posible la proactividad de los participantes. En el mismo sentido, se
entiende que Internet ofrece un modelo de comunicacién y accién politica mas
dindmico, frente a la accién politica mdas convencional, caracterizada por plan-
tearse de arriba abajo, , orientado al marketing politico. Se entiende Internet,
no como un mundo aparte, sino como una parte mas del mundo.

En Espafia se constatan algunas adversidades al modelo de ciberpolitica:

o El caracter virtual de la red: impacto reducido, penetracion limitada, sesgo
y barrera generacional, pobre cultura participativa.

e La ausencia de un discurso propio sobre la ciberpolitica, mas alld de la
funcién meramente simbdlica de las TICs, las reducidas consecuencias, la
creciente espectacularizacion y negativismo de la ciberpolitica (en linea
con el resto de la campafia 2008).

e Los discursos mds elaborados y profundos se dan a medida que crece el
grado de ciberactivismo y la identificacién ideoldgica.

e Una critica mas sofisticada a los argumentos de los demas en funcién di-
recta, al igual que antes, del grado de uso y del conocimiento politico.

Hasta este momento hemos descrito el impacto que Internet ha producido
en la arena politica, en determinados comportamientos sociales y sus efectos
en el consumo de informacion politica. En segundo lugar, hemos realizado un
recorrido por las principales escuelas de pensamiento y sus modelos a la hora
de explicar el voto. A partir de este momento abordaremos el tercer vértice que
constituye el area de nuestra investigacién, la comunicacién politica.

2.3 Comunicacion para la competicion electoral

En esta seccién nos acercamos a la comunicacion politica desde tres elementos
centrales en nuestra investigacion. En primer lugar, abordamos una caracteriza-
cién de las campaias electorales y su dimension en la esfera digital, haciendo
especial énfasis en la deliberacion democrética. En segundo lugar, se repasa
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la comunicacién electoral en la red social Facebook. Y cerramos la seccién ex-
poniendo las teorias de andlisis de marcos comunicacionales, destacando los
aspectos que tocan con el &mbito electoral.

La comunicacién politica es una actividad de la politica que implica el in-
tercambio de simbolos o mensajes que con un significativo alcance han sido
compartidos por, o tienen consecuencias para, el funcionamiento de los siste-
mas politicos. Se trata de un drea de conocimiento de reciente aparicién, que se
mueve entre una versién cientifico-académica y una versién aplicada cercana a
la accion politica practica y pragmatica.

Esta actividad se ha abordado desde distintos enfoques, [Fag66, Mea76, NC],
que en conjunto aportan un conjunto de caracteristicas de este drea:

e Una definicién amplia de comunicacién, que incluye la transmisiéon de
simbolos e informacién, junto a opiniones, comportamientos, hechos y
circunstancias de contexto.

e Un concepto amplio de la politica entendida como la actividad que regula
las relaciones entre las personas y los colectivos.

e Una actividad con multiplicidad de actores.
e Como un proceso de interaccion .

e La comunicacién politica que combina el corto y el medio plazo, esto es,
como una actividad estratégica.

La construccidn social de historias compartidas y su difusién a través de
simbolos y del lenguaje forma parte del ser humano. Los simbolos son los ins-
trumentos bdasicos para la comunicacion. A medida que el ser humano ha ido
evolucionando, la comunicacién ha ido haciéndose menos mitica, alejdndose de
lo inalcanzable, y lo mismo ha sucedido con la iconografia politica, que se hecho
mas cercana. Lo politico tiene mucho de manejo de lo simbdlico, y no solo de lo
instrumental. La técnica de contar historias o storytelling supone la narracién y
puesta en escena de relatos colectivos con el fin de mantener con ellos el poder
o conquistarlo.

Como sintetiza Canel, la comunicacién politica adquiere varias dimensiones
claramente relevantes [[Can99]]: (i) una dimension teleoldgica o intencional ha-
cia unos resultados concretos y prestablecidos; (ii) una dimensidn axioldgica,
esto es, los actores cuentan con unos valores, principios de acciéon y normas, y el
resultado de la accién comunicativa puede producir cambios o nuevos valores;
(iii) una dimension afectiva, de modo que el cambio en el comporamiento puede
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afectar a la dimensién emocional de las personas; (iv) una dimensién rutinaria
o procedimental, que implica que la comunicacién estd incluida y naturalizada
dentro de la vida cotidiana de las personas; (v) una dimensién de accién dra-
maturgica en tanto que es un acto de representacién, que mezcla lo real con lo
irreal, e integra reflexiones racionales con decisiones irracionales; y (vi) final-
mente una dimension de acciéon comunicativa por cuanto que un emisor trata
de transmitir y compartir significados con sus destinatarios.

Son tres las principales corrientes de pensamiento en las teorias acerca de la
influencia de la Comunicacion Politica en general y en concreto de las campafias
electorales, a saber: las teorias de comunicaciéon de masas, las que pivotan so-
bre la identificacion partidista y por ultimo las relacionadas con una dimensién
cognitiva de la comunicacién. Mientras las teorias acerca de la propaganda de
masas, anteriores a la Segunda Guerra Mundial, se fundamentan en una gran
accion propagandistica sobre los colectivos entendidos como un sujeto unifor-
me, las teorias posteriores a ella, estdn basadas en la identificacion partidista
de los ciudadanos. Tras estos enfoques, teorias mds recientes abogan por la im-
portancia clave de los efectos cognitivos, de agenda-setting y de persuasion de
la comunicacién politica [CMO02].

Durante los procesos electorales tienen duraciones limitadas en el tiempo
por razones normativas, perso la comunicacion y la practica politicas han deri-
vado en los ultimos afios en los que se denomina camparnia permanente [OMOQ].
Durante los procesos electorales, la comunicacion politica sigue estrategias di-
ferenciadas a las de la 16gica no electoral. Durante la campaifa, la publicidad
es la mayor fuente de informacién para los votantes. Durante estos procesos,
la comunicacion trata de encontrar un equilibrio entre la informacién nueva
(aportada durante la propia campafia) y la informacién conocida. Comprender
las reacciones de los votantes a dichas informaciones es fundamental para en-
tender la eficacia de las campafias. Muchos investigadores que estudian esta
eficacia lo hacen confiando en indicadores verbales para medir la influencia de
dichos anuncios [Tye10]].

En general se ha comprobado que la mayoria de los anuncios politicos pola-
rizan a las personas fieles a los partidos (partisanos o partisan en inglés), lo que
lo hace consistente con investigaciones previas que muestran que la exposicion
a la campafia refuerza las predisposiciones de los partisanos que ven los anun-
cios [[AI95]. En el caso de sistema politico bipartidista como el estadounidense,
los partidarios o partisanos de uno y otro color politico lo hacen rapido que
los independientes, que en muchas ocasiones apenas se mueven expresando su
conformidad o disconformidad [Iye10]]. En particular, el cambio se produce mds
rapido para los demdcratas, aunque la velocidad de esta adaptacién depende de
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la tematica de los contenidos.

2.3.1 De la comunicacion de masas a la comunicacion inter-
personal en redes

La actual comunicacién politica forma parte de la denominada tercera era de la
comunicacién. Emerge con la proliferacién de los grandes medios de comunica-
cion y se caracteriza por la abundancia de medios, la ubicuidad, la investigacion
y la celeridad de los procesos comunicativos sus efectos politicos.

Alo largo de las tltimas décadas surgen los servicios de noticias durante las
24 horas, proliferan los ordenadores personales con capacidad de comunicacion
desde los hogares. Desde el lado de los periodistas, comienzan a acortarse los
ciclos de generacién de noticias se acortan, con lo que la reflexién y la valoracién
de la informacién que se cuenta disminuye.

Durante esta ultima tercera etapa, se intensifica la profesionalizacién del
apoyo politico, incorporando nuevos perfiles profesionales especialistas en mar-
keting, comunicacion o periodismo, entre otros. Esto especialmente relevante en
Estados Unidos, donde estos equipos y organizaciones se convierten en una ver-
dadera elite politica. Durante estos ultimos afios han aparecido perfiles para la
gestion de las comunidades virtuales o community managers), que construyen y
modulan el mensaje comunicativo. Unido a un proceso de des-mediacién en la
comunicacion politica que tiene lugar en la esfera digital [Ras97, Bim98, Ort11]].

Este nuevo modelo de comunicacién profesionalizado se constituye como un
verdadero sistema de comunicacidn fragmentado en el que se planean con todo
detalle desde las campafias electorales, las respuestas a ofrecer diariamente, las
tendencias de opinion y se definen los marcos que los periodistas después uti-
lizaran casi de manera necesaria en sus contenidos informativos. Por su parte,
en Europa, los estrategas de los partidos tratan de sacar lecciones de las cam-
pafias estadounidenses, entre las que destaca que en la practica totalidad se
profesionaliza la publicidad politica.

Lograr el éxito electoral requiere, en consecuencia, una elaborada prepara-
cién y coordinacién, decidir las salidas a los medios y sus formatos, el ciclo de
pre y post eventos para asegurarse que la informacién entendida y transmitida
por los periodistas es las que se desea. El objetivo de los departamentos de co-
municacion de los partidos consiste en llegar a los medios, para que informen
de la agenda del partido en cuestion en los términos que a éste le interesan, y
que coloquen la critica en el adversario politico. Se adopta el término de cam-
pafia permanente, que se extiende a todo el tiempo politico, sin interrupcion.
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Todos los eventos se preparan para ser mediatizados [BK99], esto es, incluidos
en la planificacién y agenda de los medios, que los transmitiran finalmente a la
opinidn publica.

Segun Blumler, esto ha traido consigo algunos otros efectos problematicos
[BK99]]:

- La subordinacion de las politicas publicas a los imperativos de campafia
y a la presion de los medios, dando lugar a la denominada Escuela de la
respuesta instantdnea.

- La dudosa relevancia que mucha comunicacién politica tiene con respecto
a las tareas sustantivas de gobierno y los asuntos que les interesan a los
ciudadanos.

- Se ha generado cierto rechazo, indiferencia o escepticismo hacia las cam-
pafas electorales, dado que mucha comunicacién politica tiene un marca-
do caracter negativo, demasiado centrado en luchas internas, demasiado
programadas y repetitivas y carentes de credibilidad convincente. Por ello
nace la politica de la confianza que se sustancia en el doble perfil campafia-
sin-candidato y candidato con otro perfil y que, frente a otras opciones,
muestra a un lider confiable, con una intensa defensa de los valores y de
la integridad.

Por otro lado, con respecto a los aspectos meramente informacionales, el mo-
delo de campaiia electoral también ha sido objeto de critica, desde dos puntos
de vista principalmente:

e Seleccion a la exposicion. Los ciudadanos no se exponen a todo tipo de
informacidn politica, sino que seleccionan la fuente de informacién. De
esta manera, si esto es asi, los efecto de la campafa electoral serian mi-
nimos en la medida en que sélo servirdn para reforzar o movilizar en su
caso, el voto, que vendria definido con anterioridad. A veces no es posi-
ble una exposicién selectiva (por ejemplo, por la sobredifusiéon que en los
medios hace que casi sea imposible no escuchar un mensaje electoral). Se-
gun algunos autores, esta imposibilidad de exposicién selectiva, aunque
no tenga efectos a corto plazo, los tiene a medio y largo plazo.

e Baja explicitacion en muchos mensajes. En este capitulo cabe citar la ac-
cién politica del gobierno se traduce en accidn comunicativa marketing
publico e institucional durante la pre-campafia, con mensajes sobre la ges-
tién publica del partido en el gobierno. Este tipo de comunicacidén ha sido
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regulada en Espafia mediante la Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de
Publicidad y Comunicacién Institucional, que trata de fortalecer la trans-
parencia de las campafias de publicidad y comunicacién institucional del
sector publico y evitar usos indebidos de este tipo de comunicacion.

Con el despegue de internet como canal de comunicacién, se habilita un
nuevo entorno competitivo entre medios y comunicadores politicos en el que
los actores del periodismo politico ya no dominan un nuevo espacio diferente al
que antes operaban. La progresion de Internet ha sido veinte veces mds rdpida
que la del teléfono, diez veces mds rapida que la radio y tres veces mds rdpida
que la televisién [[PP09]]. En esta nueva realidad, los sitios web juegan un nuevo
espacio en el que los ciudadano toman lo que consideran y cuando ellos deciden,
en muchas ocasiones basados en la relevancia de un tema de interés particular
o general o la conveniencia, mds alld de la lealtad de marca.

Sobre los sistemas de medios de comunicacién tradicionales, estos cambios
tienen consecuencias de notable envergadura:

1. La cobertura politica trata de ser compatible con los propios objetivos de
los medios de comunicacion.

2. Se reconoce que las aproximaciones mas adoctrinadoras a la politica tien-
den a no ser validas para audiencias de masas heterogéneas.

3. Mucha de la competicién entre medios proviene del entretenimiento, por
lo que comienzan a proliferar aproximaciones a la politica basadas en info-
tainment o infoentretenimiento. Se produce una explosion de subgéneros y
formatos hibridos: programas de desayuno o breakfast shows, espectaculos
hablados o talk shows, revista de noticias, investigaciones de escdndalos
politicos, television tabloide, entre otros.

4. Las formas tradicionales de periodismo politico sufren gran presidén, in-
certidumbre y erosién. La prensa, nunca homogénea, se fragmenta con
actores mas pequefios en Internet y televisién. La ruptura de la division
publico-privado divide la cobertura a los politicos, con un significativo as-
censo de los escandalos como tema y como atractor de audiencia.

Estos cambios suceden con mayor intensidad en Estados Unidos, mientras
que en Europa no se produce en el mismo grado, debido a dos factores princi-
palmente. Por un lado, culturalmente, el ptiblico europeo ain se mantiene mas
receptivo a las agendas de los politicos serios. Por otro lado, los sistemas de
medios y la competencia multicanal es muy diferente, contando en Europa con
organizaciones y servicios publicos de comunicacién ya consolidados.

59



2. REVISION DE LA LITERATURA

En general, se usa el término americanizacion [[SM96/] de las campaias elec-
torales y de la politica, desde la década de los afios 60 del siglo XX, cuando la
televisién condujo un modelo de campafia electoral con alcance nacional, junto
con una profesionalizacién de los equipos de campafia, otorgando una impor-
tancia destacada al marketing de la imagen [[FKMOT]].

2.3.1.1 Campanas en Internet

Desde la aparicién de Internet y su popularizacidon para uso cotidiano, actores
politicos como las instituciones o los partidos han incorporado este medio como
uno de sus instrumentos de comunicacion con su electorado y con la sociedad en
general. Supone una enorme red de redes configurada como un espacio abierto
que [[Cas09] provee un arquitectura para la participacién. Se trata de una es-
tructura sin jerarquia cerrada para lo politico, y que permite una comunicacién
tanto de arriba a abajo, como desde abajo hacia arriba [O’RO7]].

La primera experiencia resefiable del uso electoral de Internet tuvo lugar en
Estados Unidos durante la campafia a las elecciones como gobernador de Min-
nesota en 1998, a cargo del candidato Jesse Ventura. Como candidato hizo uso
de esta red de redes para publicitar los mitines de cierre de campafia. Posterior-
mente, el senador John McCain utilizaria la misma red como via para recaudar
mas de tres millones de ddlares [Klo04]]. Sin embargo, fue la campafia presiden-
cial de Howard Dean en 2004 la que introdujo cambios significativos y senté las
bases para gran parte de las estrategias digitales de las campafias electorales
a partir de ese afio. De ese modo se convirtié en el candidato que mas fondos
recaudo en la historia del partido demdcrata [Hin10].

La utilizacion electoral de las redes sociales fue la gran protagonista durante
las elecciones de media legislatura (midterm elections) en Estados Unidos en
2006. En ellas, YouTube se convirtié en plataforma electoral para la difusion
de videos con declaraciones de candidatos que comenzaron a propagarse de
manera viral. Posteriormente, las primarias de 2007 y 2008 fueron escenario
del auge de los sitios de interaccion social en red como MySpaceE] y Facebook,
donde cientos de miles de simpatizantes y partidarios tejieron una densa red de
apoyo a los candidatos demdcratas.

Internet ha servido para crear redes politicas, promover la discusién sobre
asuntos politicos, recaudar fondos para las campaiias, asi como para automati-
zar las tareas de obtencién, almacenamiento, recuperacion y envio de informa-
cién a todas las personas que participan de estas redes [How06]].

"http://www.myspace.com
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La relevancia de los medios sociales online en la comunicacién electoral en
distintas geografias he quedado evidencida, como en el caso de Estados Unidos
[GGR10,/Smi09al] o Europa [Jac07b, JL11, Kal09, LJ10].

Desde una perspectiva funcional, se ha estudiado cémo y por qué los partidos
politicos eligen un medio particular para un objetivo concreto [Te’01, Web98]].
Asi, desde la “teoria de la riqueza de los medios” [DL86] se explica el uso de In-
ternet como elemento estratégico en las campafias electorales. Segun esta teoria,
cuando el mensaje es complejo existen multiples obstaculos para que los recep-
tores lo entiendan, por lo que el medio a través del cual se transmite ese mensaje
debe ser “enriquecido”. Si la conversacion cara a cara es el canal mas “rico”, la
prensa escrita es no muy rica, mientras que Internet se sitia en la zona media
[Te’01]].

El proceso electoral de las presidenciales estadounidenses de 2008 fue la
primera vez que los partidos trataron de definir sus campafias como conversa-
ciones con los ciudadanos americanos. Esta conversaciones formaron parte de
la estrategia de los partidos, lo que supuso un cambio con respecto a las campa-
flas tradicionales. En ellas, el enfoque multicanal abarca desde los anuncios de
televisidn, las caravanas de campafia, el correo postal y la cobertura en prensa,
pero dejaban de lado la estrategia digital.

Si el propdsito en todo caso es controlar el mensaje y el tono a través de
métodos unidireccionales de comunicacién [[Wes07al], 1a tinica forma de obte-
ner informacion retroalimentada (del inglés feedback) era mediante la técnica
de cuestionario. Sin embargo, desde la campafia de Howard Dean, los estrate-
gas se dieron cuenta de que se podia medir el interés y la opinién a través de
Internet, ademads de propiciar la compromiso politico [Hin07]]. Esta es, en parte,
la filosofia de la Web 2.0. Con plataformas como Facebook es posible organizar
y comunicarse son los seguidores de un modo muy eficiente. Asimismo, pro-
porciona miembros del &mbito publico la capacidad de difundir sus opiniones y
organizarse de manera independiente.

En Espafia, se ha estudiado cdmo los partidos politicos han hecho uso de las
tecnologias basadas en Internet, tanto durante las elecciones generales como las
autondmicas en Caytalufia [[LG11, VO12, DCC* 14, DB14]]. A partir de estos tra-
bajos se pueden sintetizar los principales instrumentos tecnolégicos utilizados:

e Blogs. Durante las elecciones generales de 2008 irrumpe el fenémeno
blog, con la proliferacién de multitud de espacios de opiniéon personal
y andlisis politico por parte de partidos politicos, periodistas y también de
ciudadanos. Los blogs son webs que publican contenidos a titulo personal
(por ejemplo, de un candidato) y que permiten cierto grado de interac-
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cién con su audiencia. La constelaciéon de blogs sobre asuntos politicos
constituye la denominada blogosfer politica [[AGO5]]. Los partidos lo in-
corporan dentro de su estrategia de campafia. Se consolidaron los blogs
como medio de informacién y de propaganda politica, al mismo tiempo
que tiene lugar un gran desarrollo de las webs de los politicos.

Los medios de comunicacion en su faceta online concentraron a la mayoria
de internautas, por encima de las webs de los partidos y los blogs [Ric08]].
Los grandes actores en la blogosfera durante dichas elecciones fueron, por
un lado, medios de comunicacién que no eran nativos digitales, y por el
otro, redes de ciudadanos que orbitaban alrededor de una red ideolégica
[LGVGIT].

e Redes sociales. En 2008 los grandes partidos comienzan a tener presencia
en las redes sociales, como FacebookE| 0 Twitteiﬂ donde no sélo los par-
tidos, sino los candidatos empiezan a desplegar su repertorio de acciéon
comunicativa.

Pero el mayor despliegue de una estrategia digital hasta la fecha es “Poli-
tica 2.0” a manos del PSOE, que a través de comunidades de blogs (que
suman mas de 800 blogs) y otras herramientas de unificacién y amplifica-
cién de su voz concentra y conecta a miles de usuarios a través de la web.
A través de esta blogosfera progresista se pretendia llegar a los simpati-
zantes y militantes a través de una estrategia de marketing viral dirigida
a todos los ciudadanos.

e Videos. Especialmente a través de la red social YouTube fue una de las
armas clave en las campafia de 2008 y 2011. En la campaiia de 2008 apa-
rece un nuevo género, la videopregunta al candidato, convertida en una
suerte de "videocracia”, a la que se sumaron medios de comunicacién co-
mo Antena 3 o La Sexta. Recogia en cierta manera el formato inaugurado
con el programa “Tengo una pregunta para usted” del canal de television
Lal.

En consecuencia, los principales rasgos de esta practica de comunicacién
politica basado en tecnologia se pueden resumir de la siguiente manera:

1Blogosfera es la denominacién genérica de cualquier red de blogs sobre un tema o area que
estan interconectados mediante enlaces.

2E1 PP a través de su cuenta https://www.facebook.com/pp|, y el PSOE a través de su
cuenta https://es-es.facebook.com/psoe.

3E1 PP a través de su cuenta @PPopular, enhttps://twitter.com/ppopular,yel PSOE
a través de su cuenta @PSOE en https://twitter.com/psoel
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e Uso estratégico de la tecnologia. Las herramientas tecnolégicas han sido
utilizadas de manera distinta a como se habian utilizado antes (ligadas a la
expresion y movilizacién de los movimientos sociales), sino como auténti-
cos instrumentos de marketing, principalmente a través de los canales que
los dos grandes partidos habian creado en sitios sociales como YouTube,
Facebook e incluso SecondLifcﬂ [LGVG11, SPO§]].

e Replicacion de modelos. Desde las elecciones de 2004 y con mayor in-
tensidad en las generales de 2008 y 2011, los partidos politicos en Espafia
han venido teniendo una presencia digital que es producto de dos elemen-
tos. En primer lugar, los usos son practicamente idénticos a los de otros
partidos politicos en otros paises occidentales, y por otro lado han man-
tenido los criterios en su accién politica digital, incluyendo lo ideoldgico,
lo mediatico e incluso la relacién con los propios ciudadanos.

¢ Desintermediacidn. La principal aportacion del proceso de comunicacién
a través de redes sociales radica en que, ademas de otros propdsitos, se
estd propiciando una ruptura del monopolio de la intermediacién que los
grandes medios de comunicacién habian tenido durante muchos afios,
fragmentando dicha mediacién y multiplicando el nimero de transmiso-
res, y como consecuencia de lo cual resultaria mucho mads dificil de con-
trolar.

e Discusion politica basada en el alineamiento partidista. La armazén
politica estriba en que ambos grupos plantean lineas ideoldgicas enfren-
tadas, dejando al margen la discrepancia y por tanto, minimizando cual-
quier resquicio de didlogo y confrontacion dialéctica. Confirma la tesis de
Jenkins acerca del papel de los blogs como instrumentos de reafirmacion
y cohesion ideoldgicas orientado a la movilizacion [Jen08]. Aproximada-
mente una cuarta parte de los ciudadanos siguieron a diario la campafia
a través de Internet, mediante distintos tipos de actividades, tales como la
consulta de blogs y visualizacién de videos, realizando encuestas online,
y por medio de la lectura y publicaciéon de comentarios en distintos foros.
Internet entra en la campafia, no sélo como medio en el que se desenvuel-
ve la entrega de informacidn, la propagacidn ideoldgica, sino que ademds
lo hace como tematica de debate y confrontacion. El nivel de discusion
ciudadana dista bastante de ser considerado democratico. Aun asi, exis-
tié una gran diverisdad, una baja reciprocidad o nivel de respuesta a los
mensajes expuestos [[ODGI3]].

"http://www.secondlife.com
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A lo largo de la campaiia de 2011, el tamafio de la blogosfera politica se
mantiene, si bien es cierto que el activismo en las redes sociales cobra un
especial interés. En ambas elecciones, las opiniones y el debate que ocurre
en los blogs esta polarizado, confirmando las algunas de las tesis pesimis-
tas sobre la deliberacién en Internet [[AGOS] y sobre la fragmentacién y
polarizacion ideoldgicas [[Sus07]].

e Correspondencia con el sistema de medios. Durante campaiia de 2011
también se pone de manifiesto de nuevo la existencia de vinculos entre ac-
tores politicos y medios de comunicacidn, expresado a través de elevados
niveles de paralelismo politico entre sus respectivos mensajes. El sistema
politico-medidtico espafiol se caracteriza por un alto grado de pluralismo
polarizado, con una fuerte asociacion entre partidos politicos, institucio-
nes y grupos medidticos. Esto ha conllevado tradicionalmente a audiencias
que generalmente son partidistas, lo que supone un auténtico factor clave
a la hora de explicar el consumo de medios [HMWOS]].

o Estrategia vertical top-down. El espacio de una denominada nueva po-
litica 2.0 en la que Internet actia como espacio para la reflexiéon da paso
al uso partidista de estos canales, aumentado por la reproduccién de sus
mensajes a través de los canales digitales de los medios de comunicacidn.
Este esquema supone repetir el modelo jerarquico de transmisiéon de in-
formacion tradicional de arriba a abajo.

Durante las elecciones generales de 2011, los movimientos alrededor del
15M supusieron un cambio con respecto a los procesos anteriores. Estos mo-
vimientos confluyeron en la aparicién de un nuevo actor politico, el partido
Podemos. A partir de un elevado grado de tecnificaciéon o tecnologizaciéon de
la politica, que ha supuesto un cierto empoderamiento de los ciudadanos, no a
través de los partidos convencionales del sistema de partidos, sino a través de
otros vectores de expresién como el partido citado.

Recordando la tipologia de perfiles en Internet de Sampedro [[Sam11]], he-
mos de destacar describe tres tipos de perfiles en funcién del tipo de actividad
que llevan a cabo en la red. En primer lugar, los ciberactivistas sin fundamento
reenvian informacion sin analizar o reflexionar sobre su contenido (a veces sin
consultarlo) o sus efectos. Este tipo de comportamiento supone un ejercicio de
banalizacion de la ciberpolitica.

En segundo lugar, los ciberactivistas ltdicos generan y reenvian gran cantidad
de contenido de infosdtira (esto es, que transmite informacion desde la burla o
sdtira), junto a parodias de los candidatos y de los partidos, sobre propuestas
partidarias a destinatarios con cierta afinidad ideoldgica.
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En tercer lugar, los ciberactivistas molestones o trolls publican y transmiten
contenidos lidicos o con distinto grado de provocacion o molestia. Es la figura
del trol, ya estudiado por [[TSFWO05| [Har10, [DIP14]. Este rol, desarrollado en el
ambito de Internet, pretende introducirse en conversaciones de terceros con el
proposito de interrumpir el fluir natural del grupo. Por ultimo, existe otro rol
desempefiado por personas que solo quieren manifestar su opiniéon en un blog
o en un foro. Principalmente son jévenes y no existen evidencias claras de que
tengan una gran componente de compromiso civico y/o politico. Este es el rol
de los ciberactivistas expresivos.

En cuanto a la pertenencia a algtn tipo de organizacién, se distinguen dis-
tintos perfiles de ciberactivistas:

e Los ciberactivistas implicados promueven su afinidad a un partido o ideo-
logia hacia otras personas. Aunque no forman parte de la maquinaria de
ningun partido, propagan esta afinidad reenviando informacién o promo-
viendo la movilizacién politica (tal como asistir a una manifestacién o
mitin) y también elaborando material audiovisual a distribuir en sus men-
sajes.

e Los ciberactivistas de partido forman parte de las estructuras de los parti-
dos, y dedican parte de su jornada a elaborar contenidos, publicar mensa-
jesy reenviar esta informacion a través de canales como el correo electré-
nico, los blogs, los foros o las redes sociales. Al servicio de sus organiza-
ciones, trabajan sobre con una linea editorial en forma de argumentario.

e Los ciberactivistas sociales estan vinculados a movimientos ciudadanos y
movimientos sociales, por lo que tratan sobre distintos temas, mantenien-
do posiciones distintas sobre temas de sociedad y politica. Aunque tienen
no pertenecen estrictamente a la légica de partidos, si tienen relacién con
las posiciones ideoldgicas de éstos, por lo que han de considerarse.

Todos los anteriores tipos de ciberactivistas comparten una vision similar
respecto de Internet, ya que les proporciona un medio con mayor autonomia,
un grado menor de estructuracién -y por tanto menos restrictivo-, que permite
niveles mayores de interaccién y que hace posible la proactividad de los par-
ticipantes. En el mismo sentido, se entiende que Internet ofrece un modelo de
comunicacion y accion politica mas dinamico, frente a la accién politica mas
convencional, caracterizada por plantearse de arriba abajo, orientado al marke-
ting politico. Se entiende Internet, no como un mundo aparte, sino como una
parte mds del mundo.
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En consecuencia, en Espafia se constatan algunas adversidades al modelo de
ciberpolitica [Sam11]]:

e El cardcter virtual de la red, que se manifiesta a través de un impacto
reducido, con una penetracidén social limitada, principalmente por el sesgo
y la barrera generacional, ademds de la pobre cultura participativa que
existe en la ciudadania.

e La ausencia de un discurso propio sobre la ciberpolitica, mds alld de la
funcién meramente simbdlica de las TICs, las consecuencias limitadas que
se pueden generar o la creciente espectacularizacion y negativismo de la
ciberpolitica, que de este modo se alinea con el resto de campafias en las
elecciones generales.

e Los discursos mas elaborados y profundos se dan a medida que crece el
grado de ciberactivismo y la identificacion ideolégica, frente a las conver-
saciones mas triviales que tienen lugar cuando la interaccion es corta en
intensidad, de duracién breve o con un nimero reducido de participantes.

¢ A nivel deliberativo, la critica mas sofisticada a los argumentos de los de-
mas usualmente estd en relacién directa, principalmente, al grado de co-
nocimiento politico, y ademads, al uso de las herramientas y tecnologias
que permiten dicha discusién o debate politico.

2.3.1.2 Deliberando a través de una comunicacion bidireccional

Combinando el enfoque instrumental que se acaba de describir -las elecciones-
con una mirada de mayor alcance -la democracia-, el concepto e implicaciones
del sitio social digital tiene el potencial para expandir el concepto de “esfera
publica” elaborado por Habermas [[HLL74]] en la medida en que permite a lo
publico comprometerse en la accién politica tanto en su globalidad como de
manera independiente y particular durante las campafias politicas.

Este concepto de esfera publica supone como un buen punto de partida: un
lugar donde los miembros de una comunidad podrian colectivamente formar
una opinién publica en un entorno en el que no existe ni gobierno ni economia.
Habermas no explica como los politicos y las organizaciones podrian encajar
en la mezcla. Pero, como el propio Habermas afirma, para una comunidad que
realmente fomente la comunicacion politica, deberd ser mucho mas inclusiva.

Una comunidad con buena comunicacién politica requiere participacién de
los actores politicos, los medios y el publico; los actores politicos hacen llegar
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su mensaje bien directa o de manera mediada hacia la comunidad. Los me-
dios deberian traer informacion al publico, ademdas de comprobar al gobierno,
investigando y validando la informacién que estos les proporcionan. Los miem-
bros de la comunidad deberian tomar un papel activo, ademas de cuestionar las
fuentes, responder a los periodistas y trasladando las historias verdaderamente
relevantes.

Desde la democracia deliberativa del propio Habermas, el acceso a informa-
cién adicional deberia ser facil y sencillo. Los representantes no sélo deberian
dar cuenta en las elecciones, sino en cualquier sitio y momento, y los miembros
podrian requerirles explicaciones en esas mismas condiciones. En consecuen-
cia, el umbral para la participacién politica deberia ser bajo, permitiendo que
los planteamientos y propuestas de cualquier ciudadano puedan ser escuchados,
pudiendo llegar a convertirse en lider de opinién. En ese mismo escenario, seria
posible, asimismo, que los ciudadanos puedan organizarse, planificar eventos,
crear grupos para dar mayor peso a sus opiniones. De esa manera se estarian
facilitando que se crearan movimientos de base a partir de una idea [[Hab89]].

La comunicacién tradicional de los partidos ha sido unidireccional: surge
desde la organizacién del partido y se dirige unidireccionalmente hacia sus des-
tinatarios, bien sean simpatizantes o electores. Estos pueden ser su propia or-
ganizacion (en las figuras de afiliados o simpatizantes) o bien los ciudadanos.
[WGC'98,SR03, [YP98]]. Sin embargo, durante los tltimos afios se ha producido
una transformacion en el modo en que esta comunicacidon opera entre emisores
y destinatarios, de modo que los partidos han tratado de asegurar que sus votan-
tes escucharan los mensajes que se queria que conocieran [[Col01]] y [JPWO1]].
Sin embargo, el mero hecho de que exista bidireccionalidad en la interaccién
no implica necesariamente una conversacion efectiva y real. De este modo, la
asimetria en la bidireccionalidad hace que mensajes escuchados no sirvan para
que el destinatario modifique o module su respuesta, por lo que niveles mayores
de simetria han mostrado niveles mayores de conocimiento y comprension de
los mensajes [[GH84].

2.3.2 Facebook como canal de comunicacion politica

Lanzado en 2004 como aplicaciéon web, Facebook se ha convertido en la comuni-
dad online que conecta mas miembros del mundo real de manera mas efectiva.
Los politicos han venido usando Facebook para comunicarse con los miembros
de su comunidad que desean escucharles. En cierto modo, les agrupa y les pro-
porciona un medio para compartir informacién a través de una red accesible
desde multitud de dispositivos, conectdndose a sus areas de interés y organi-
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zéandose en torno a ellas. Por el otro lado, permite a los actores politicos un
medio eficaz de llegar a los electores y votantes, aunque no puede conseguir
que la informacién de éstos sea procesada y produzca un efecto en los politicos.

Uno de los ejemplos mas relevantes es el de las campafias de primarias y
presidencial de Barack Obama en la carrera hacia el gobierno de Estados Unidos
[Nor0Q], y los efectos de su estrategia digital a través de medios sociales online.

En las siguientes lineas se describen algunos de los principales rasgos del
uso partidista de Facebook en las campafas electorales.

e Comunicacidn politica entre los miembros de Facebook. La herramien-
ta mds comunmente utilizada para la comunicacion politica son los “gru-
pos” Facebook, en los que pueden recibir informacidn, invitar a otros a
unirse, publicar o postear su propia informacién, reforzandola o enrique-
ciéndola con fotos, videos y enlaces a otras informaciones y conversacio-
nes.

También existen grupos partidistas, en los que la conversacion no es tan
abierta, sino que se estrechan los temas y se ignoran puntos de vista diver-
gentes o diferentes. Apenas existen grupos en los que conviven informa-
cién y temas sobre los que existen opiniones claramente controvertidas. En
este sentido, Facebook actia como una infraestructura de comunicacion,
pero no necesariamente la estructura de una comunidad de un partido EL

Esta red permite compartir una historia de noticias, videos o una pagina
web con los demds. Los miembros de un grupo pueden incluir comen-
tarios, compartirlos con terceros (sus amigos ) o proporcionar fuentes de
informacién complementaria. De este modo, los partidos politicos pueden
lleva a cabo tareas de informacién, divulgacién y transmision de posicio-
namientos de su partido entre sus seguidores y, a su vez, éstos difundirlos a
terceras personas mas alld del grupo. Asi mismo, estos mensajes cruzados
pueden suponer la puesta en comtn de opiniones distintas, argumenta-
ciones o simplemente la exposicion de informacion.

¢ Comunicacidn politica entre miembros Facebook y politicos del mun-
do real. Los candidatos incluyen sus biografias extendidas y resimenes en
sus paginas Facebook, informacién de contacto. Su repertorio de acciones
incluyen el uso de posts tipo blog y reciben feedback de sus seguidores poli-
ticos. Para la mayoria de los miembros, muestran en Facebook su actividad
personal, como Mitt Romney en 2008, cuando dedicé mucho tiempo a su

IFacebook se comercializa a s{ mismo como un concentrador (hub) de interaccién social.
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perfil, con muchos dlbumes de fotos, eventos y enlaces a articulos en los
periddicos.

La mayoria de perfiles dejan de estar activos después de la campafia y otros
no mantienen contacto con los electores después de la misma, cuando la
mayoria prefieren usar el sitio web oficial para dicha comunicacién. Adi-
cionalmente, Facebook permite a los miembros de una comunidad poder
enviar mensajes directamente a los candidatos, aumentando de tal modo
el nivel de interaccién bidireccional.

e Facebook como herramienta de movilizacién. Uno de los principales
beneficios de Facebook ha sido ser un medio para movilizar y organizar
miles de apoyos. Si Howard Dean consiguio, a través de MeetUp.comﬂ
190.000 miembros en las primarias de 2004, estos grupos tenian el objeto
de organizar reuniones del mundo real para tratar/discutir sobre un tema
mientras que los grupos de FB no tienen esta componente de movilizacion.

Existen muchas formas en que los miembros puedan utilizar las funciones
de Facebook para organizar eventos politicos: los administradores de los
grupos distribuyen/lanzan mensajes a los miembros para recordarles las
novedades de la campafia, creando de facto una lista de seguidores vo-
luntarios; los miembros invitan a otros a unirse o remitir mensajes en las
campafias. Esta plataforma es una valiosa herramienta para informar, mo-
vilizar y organizar a los seguidores politicos; el tinico aspecto que queda
pendiente en la recaudacién de fondos.

¢ El futuro de la Politica Facebook. Para Gulati “los beneficios reales de los
sitios de interaccidn online se notara en el futuro para aquellos candidatos
que continiien comprometiendo a sus seguidores después de terminar las
elecciones promocionando una sensacién genuina de comunidad entre
ellos”. En la misma linea reconoce que casi ninguna de las caracteristicas
de Facebook es completamente original, pero es su combinacion lo que le
hace efectivo a Facebook [WGO09]].

Los estudiantes universitarios, a menos que sean abiertamente politicos,
no visitan sitios web politicos, por lo que se llega a ellos a través de los
campus en Facebook o YouTube. Por tanto, no se trata tanto de atraerlos
a la politica —a los partidos- como el de acercar/integrar la politica en su
interaccion social online.

Proporcionando un espacio para que los ciudadanos interpreten la infor-
macion politica y participen en debates politicas, esta red social se ha

!Meetup.com es una red social digital creada en 2002. www .meetup . com
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convertido en un gran afiadido al mundo de la comunicacién politica.
Facebook no se va a convertir necesariamente en el primer medio para la
comunicacién politica, pero su valor estriba en el poder de los miembros
para organizarse y responder ante una situacién publica.

En Espafia, el marco de trabajo de Di Bonito analiza ofrece un doble enfo-
que [DB14]]. En primera instancia, desde la perspectiva funcional, muestra una
utilizacién de Facebook por parte de los partidos orientada primordialmente a
proporcionar informacién politica, con pocas apelaciones directas al voto o a la
movilizacién. En segunda instancia, desde el andlisis argumentativo, se confir-
ma el grado de personalizacion de los contenidos hacia los propios candidatos
y la autorreferencia de los contenidos elaborados por los propios partidos. Las
conversaciones se inician desde los muros Facebook de los propios partidos, no
permitiéndose que sean los ciudadanos quienes abran la discusiéon (con la ex-
cepcién de CiutadansE]). Sin embargo, el nivel de respuesta es muy reducido,
por lo que no se puede afirmar que supongan un vehiculo para canalizar y abrir
conversaciones o debates en profundidad .

Se seflala la influencia de los medios sociales sobre el apoyo a los candidatos
y los partidos, asi como su contribucion facilitando la participacién electoral. La
mayoria de los ciudadanos no se preocupan de acceder a los foros en los que
los partidos informan de sus propuestas politicas para el gobierno, y cuando
lo hacen ven como los partidos ofrecen informacién muy vaga y pobre [[AI95,
PM76|, Wes97]].

2.3.2.1 Los mensajes en las redes

El andlisis de mensajes en redes sociales ha sido objeto de estudio para conocer
el proceso de reclutamiento de un movimiento social dentro de redes sociales
online [LGA"11, [GBBHRM11], la movilizacién politica [BEJ"12] o cémo fluye
la informacion de los partidos en redes online y la formaciéon de comunidades
de ideologia politica [[CGFM12, WPF*09, [AGO5|, [CFMET1]]. Asi, algunos auto-
res han utilizado el andlisis de los flujos de informacién como termémetro en
tiempo real o para anticipar o predecir resultados electorales [TSSWT0]]. Otros
trabajos han planteado también si la propia estructura de la red, esto es, la mera
arquitectura de las conexiones entre sus nodos, puede condicionar la influen-
cia politica o la formacién de grupos de personas afines a un partido politico
[CGFM12, [CEFMETT].

!Ciutadans es la denominacién inicial del partido Ciudadanos. Durante su etapa inicial, su
ambito territorial de accién politica se limitaba a Catalufia.
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Aun asi, pese a que los estudios sobre redes sociales asi lo consideran, no
existe un consenso completo sobre si un Like en Facebook o un Retuit (RT) en
Twitter implican un respaldo o reafirmacién al mensaje [BGL10].

El flujo de informaciéon comporta un alto componente partidista en tanto que
las conversaciones se organizan en torno a los perfiles de los partidos politicos
y de los candidatos, en linea con lo que sucede en Estados Unidos [[CGFM12]].
Este sesgo conversacional solo se rompe ligeramente cuando las conversaciones
se establecen con perfiles de partidos con los que se comparte cierta identifi-
cacion ideoldgica. No se encontrd una correlacidon relevante entre el volumen
de las conversaciones en torno a determinadas comunidades con respecto a los
resultados electorales del partido vinculado a dichas comunidades [[dEPyC]].

2.3.2.2 Exponiendo las diferencias politicas

Uno de los principales papeles de los sitios de interaccidn social ha sido pro-
porcionar espacio para expresar opiniones y participar en algunas actividades
(The Pew reseracrh Center), y en especial propiciar un caracter mds activo de los
ciudadanos durante las campafias [SmiQ9b]. Diversos trabajos han analizar las
distintas influencias de los sitios de interaccion social, tales como la gestién de
impresion que los contenidos publicados generan en la audiencia, la estructura
de la red de nodos conectados, o aspectos de privacidad [BEO7]].

Los principales trabajos se centraron en la conexidn entre politica y sitios de
interaccion social, y méas especificamente en actividades de participaciéon como
el civic engagement o compromiso civico y el capital social [[ESLO7]][[PKV09]]. Atin
asi, hoy en dia se mantienen diferentes posturas sobre si estos sitios web contri-
buyen a la democracia pluralista. En otras palabras, si las los sitios de interaccién
social favorecen la expresién de distintos puntos de vista politicos transversales
[Mut02a, Mut02bl, WMO09]] o entre contactos heterogéneos [[Brul0, [SNBNO4].

Mads alla de lo que sucede en la arena digital, los estudios electorales clasicos
ponen de manifiesto que una relaciéon entre la exposicién ante puntos de vista
diferentes fomenta actitudes mas fuertes y mejora la capacidad de movilizaciéon
[[Sch82, [Str06]]. Por el contrario, escuchar inicamente posturas similares a las
de uno mismo dificulta el andlisis critico de diferentes circunstancias politicas y
genera democracias fragmentadas y polarizadas [[Sus07]].

La tesis de Sustein es que la completa libertad en Internet conduce a que
los ciudadanos terminen por escuchar y leer contenidos afines a sus propias
posturas politicas, “filtrando” solo aquello con lo que mas de acuerdo estdn,
lo que en efecto conduce a una cierta fragmentacion la opinién publica y la
polarizacién de la politica. Esto contrasta con lo que se desde la psicologia se
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dice. La consistencia cognitiva hace referencia a que las personas tendemos a
buscar enfoques que encajen con nuestra propia perspectiva, reduciendo las di-
sonancias cognitivas y haciendo mas eficiente el procesamiento de la informa-
cion [[Fes62) [SFNO8, JSO7]. Este progresivo filtrado en la seleccion progresiva
de fuentes y contenidos de informacién es a lo que Sustein denomina “comu-
nicacién aislada” [[Sus07]]. Iyengar y Hahn lo evidenciaron mostrando la fuerte
correlacion entre los canales de television y la preferencia partidista en Estados
Unidos.

La postura de Bimber, menos pesimista, plantea que Internet no es un medio
tradicional de comunicacion, sino que es una plataforma que ofrece multiples y
variadas posibilidades para a la comunicaciéon pueda ser procesada por personas
y también por grupos [BimO8[]. Abre, por tanto, la posibilidad tanto a una esfera
publica digital como a una fragmentacién politica.

Para Brundidge, las noticias online y la discusién politica online contribu-
yen a expandir la heterogeneidad de las redes de discusién politicas [Brul0[]. Es
mas, su trabajo muestra como los ciudadanos, pese a no buscar explicitamente
informacién con diferencias politicas, es muy probable que accedan a fuentes
de informacion diversas, lo que en cierta manera contradice las tesis sobre la
homogeneidad. Wojcieszak y Mutz [WMOQ9]]) llegaron a conclusiones similares,
pero referidas a “espacios apoliticos” en los que las visiones transversales se ex-
ponen con mayor facilidad, frente a espacios de intercambio de mensajes breves,
o chat-rooms, y muros de mensajes, en los que esta pluralidad estd muy limitada.

Los sitios web sociales influencian positivamente en la exposicién politica a
lo diferente. Frente a lo que podria pensarse, sin embargo, las variables socio-
demograficas (edad, género, etnicidad o nivel de ingresos) no son predictores
de niveles mayores mas altos de exposicién.

Es la pertenencia o identificacién partidista (partisanship) el factor que mas
negativamente influye sobre la exposicidn a la diferencia politica. En la misma
direccidn, aquellos ciudadanos que usan los medios de comunicacién vinculados
ideoldgicamente a los partidos tienden a exponerse a puntos de vista similares
a los suyos propios. Esta relacién entre medios de comunicacién y partidos es
especialmente relevante en el caso espafiol, tal como se ha descrito en las sec-
ciones anteriores. Por contra, los ciudadanos que no tienen un grado elevado
de identificacion partidista tienden a mostrar su discrepancia o divergencia en
temas politicos con un mayor numero de mensajes, mientras que los partidistas
lo hacen en mucho menor grado [Kim11]].
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2.3.3 La comunicacidn politica desde el analisis de marcos

La comunicacion es un elemento clave en los procesos electorales. Desde la Teo-
ria de la Eleccién Racional se otorga una importancia a la influencia de la comu-
nicacion durante las campafas electorales. En especial, sefiala que la eficacia de
la comunicacion tiene su efecto en la transmision de esa informacion, asi como
la interiorizacién y construccién de una opinién politica, y su orientacién final
hacia la accion.

Esto es especialmente importante si lo combinamos con el modelo del voto
tematico (issue voting). En la medida en que unos futuros votantes tienen cons-
truida una opinién respecto a una cuestion de su interés, la comunicacién puede
jugar un papel clave haciendo que ese asunto sea de notoriedad suficiente (que
llegue a ser un tema conocido) y de interés (que el ciudadano esté predispuesto,
sensibilizado sobre ello), que la opinién de los ciudadanos sea una determina-
da (construyendo socialmente opiniones) y haciendo que esta opinién coincida
con la de una de las opciones politicas (por tanto, haciendo llegar con eficacia
la opinién de un partido politico).

Dada la importancia de la comunicacidon desempeiia en la accidn politica, ha
recibido atencién desde distintas aproximaciones sobre su influencia. El andlisis
de marcos ofrece una perspectiva para conocer los procesos y las estrategias de
comunicacién desde un nivel meta-comunicacion.

Debido al peso de los medios de comunicacién sobre la transmisiéon de in-
formacién politica, en ocasiones, el andlisis de marcos ha confluido con otros
enfoques, como el agenda setting o definiciéon de agenda. Sin embargo, mientras
el agenda setting pretende sefialar sobre qué temas pensar, el enmarcado o fra-
ming trata de organizar como el destinatario de la comunicacién ha de pensar
sobre dichas determinadas cuestiones [BD11), Mil04]].

Existen fundamentalmente dos corrientes relacionadas con la investigacién
sobre los enfoques informativos [Neu92, VSDV99]. Un enfoque genérico de los
encuadres y un enfoque temdtico concreto. Los marcos genéricos son aquellos
que transcienden la limitacién tematica y se pueden utilizar para analizar di-
ferentes hechos, a lo largo del tiempo y en distintos contextos culturales. En
cambio, los marcos tematicos o especificos (del inglés issue-specific frames) ha-
cen referencia a hechos concretos con categorias elaboradas de forma especifica.
Segun ambas perspectivas, un marco supone un principio de organizacién que
transforma la informacién fragmentaria o casual en un problema politico es-
tructurado y significativo, en el que se incluye, implicita o explicitamente, una
solucién [[VerO05]].

Los marcos o frames son dispositivos que sirven para delimitar la construc-
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cién mental y social de un determinado tema o asunto. En el caso de la comu-
nicacién politica, el proceso de framing o enmarcado estd por tanto, dirigido
a que las personas entiendan y evaltien los acontecimientos y las condiciones
en que se producen [IK10] en términos de los marcos o frames que se elaboran
estratégicamente. Los actores politicos tratan de movilizar a los votantes para
que les apoyen (bien sus politicas o las propuestas durante los procesos de cam-
pana electoral), para lo cual incitan a pensar en los términos que consideran
mas eficaces para que aquellos respalden a éstas. Con este propdsito se repro-
ducen y repiten aquellos aspectos que destacan y que estan alineados con los
valores [JacO0], y lo hacen tratando de construir preferencias de unos temas
sobre otros.

El proceso de framing se ha abordado desde distintas perspectivas tanto ted-
ricas como metodoldgicas, lo que ha conducido a una comprension fragmenta-
da. A finales de los afios ochenta y principios de los noventa es la época de la
consolidacion del estudio tedrico de los marcos, ademas de un reforzamiento de
su faceta metodoldgica. Sddaba et al. realizan una clasificaciéon de siete apro-
ximaciones que realizan los estudios de frames: constructivista, estratégica, de
actitudes profesionales, metodoldgica, cultural, narrativa y simbdlica [ISa01]].

Para resultar eficaces, los frames contienen necesariamente algunos de los
siguientes tipos de resonancias [[SRVLPOS8[]: (i) resonancias culturales, segin las
cuales un frame es mas efectivo en la medida en la que apela a valores comparti-
dos, lugares comunes para una sociedad; (ii) resonancias medidticas o aquellas
que se refieren al modo de trabajo de los medios, esto es, un frame que cumple
con ciertos criterios de noticiabilidad; y por tltimo (iv) resonancias personales,
por las que resulta eficaz incluir los frames en la experiencia personal y colectiva
de distintos acontecimientos.

2.3.3.1 El enfoque del encuadre de medios

El uso que los medios de comunicacion llevan a cabo de los marcos ha recibido
la atencién ha sido objetivo de estudio bajo la perspectiva del andlisis de mar-
cen las ultimas décadas, y desde distintas perspectivas, tales como el andlisis
comparado de su uso en medios [[SV00], el propdsito de interaccién de los mar-
cos [TJPT00], o el uso de cara a determinadas politicas publicas [Bar05, [HPO5].
Se pueden identificar dos niveles de influencia derivados de las caracteristicas
de dos medios como la prensa y la televisién: slightly permanent agenda y less
permanent agenda [BF76]].

El enmarcado ofrece una alternativa al viejo paradigma de objetividad frente
a sesgo, tal y como plantea Hackett, quien propone un terreno para el estudio
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de la ideologia de las noticias, dejando de lado su enfoque del estudio de la
objetividad y el sesgo de la informacion periodistica [Tan01l]. De este modo, el
concepto de ideologia trasciende al concepto de sesgo, de manera que la ideo-
logia proporciona un marco de trabajo a través del cual los medios a menudo
presentan los sucesos [[Hac84]]. Los marcos se distinguen del sesgo en los térmi-
nos siguientes:

e Ofrece un concepto mads sofisticado sobre la significacién. Va mds alld de
estar a favor o en contra una determinada afirmacion. Afiade la posibilidad
de respuestas emocionales complejas y proporciona también la dimension
cognitiva (creencias sobre objetos ademas de actitudes).

e El enmarcado reconoce la capacidad de un texto (o una presentacién me-
diadtica) para definir una situacion, definir los problemas y plantear los
términos de un debate.

o Refleja la riqueza de los medios y las sutiles diferencias que son posibles
cuando un determinado topic se presenta de distintas maneras.

e Ofrece un medio-herramienta para que los investigadores cuantitativos
puedan validar la hipétesis de hegemonia de medios, lo que resulta com-
plejo de validar empiricamente. El frame dominante es aquel que la gente
acepta sin darse cuenta y/o sin cuestionarselo.

El proceso de encuadre por parte de los medios de comunicacién es impor-
tante en tanto que puede tener sutiles pero poderosos efectos en la audiencia. En
gran medida, esto sucede porque puede definir los términos del debate sin que
la audiencia perciba que esto esta sucediendo. Y es que la definicién del marco
es una de las decisiones mas importantes que toma un periodista [Smi97]. Por
tanto tiene un cardcter estratégico.

Desde la perspectiva de la contienda politica, segin Tarrow, ademas de la
desigualdad econdémica y las estructuras de oportunidad politica existen otras
dimensiones de cardcter subjetivo, como son las percepciones individuales y la
construccion social de significados [Tar97]]. Sobre este segundo tipo de compo-
nentes, los medios de comunicacién juegan un papel clave, especialmente con
respecto al acceso a la agenda politica y a la opinién ptblica.

En un contexto mds cercano, asi se produjo en los movimientos sociales que
nacieron alrededor del 15M. En este caso, desde el punto de vista de la inter-
mediacion, no fueron los grandes y tradicionales medios sobre los que pivoto
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la construccion de significados, sino ciudadanos y los propios movimientos pro-
vistos de las tecnologias de comunicacion e informacién basadas en Internet, en
especial redes sociales y telefonia mévil.

Aunque existen elementos similares, los marcos de la accion colectiva y los
encuadres de los medios mantienen algunas diferencias notables. Para algunos
autores, los marcos de accion colectiva son esencialmente ideolégicos, mientras
que los periodisticos estan vinculados por su propia naturaleza a la formulacion
de significados para ser entendidos por la sociedad. En ambos casos comparten
un positivismo o constructivismo de la realidad. Sin embargo, los propios me-
dios de comunicacién son actores en la arena politica: el propio periodista forma
parte de la noticia que describe a modo de hecho objetivo; la enmarca y aporta
su particular punto de vista [[Git80]]. Los medios de comunicaciéon como inter-
mediarios entre la realidad y la sociedad filtran y seleccionan los temas a tratar
(al menos en lo relacionado con las propias limitaciones fisicas de personas, de
tiempo y de espacio).

En la elaboracién de noticias informativas a partir de sucesos, los frames
disponen de dos caracteristicas fundamentales: reflexividad e indexividad. En
la medida en que los relatos que aparecen en las noticias se encuentran dentro
de la propia realidad que tratan de describir ddndole sentido, los frames invitan
a la reflexién. Por su parte, los frames necesitan un contexto, al margen de que
se puedan asignar significados fuera de dicho contexto [[SA01]]).

También forma parte del framing el proceso de elaboracién de la noticia.
Cobran importancia como y por qué se redactan de una determinada forma las
informaciones, la relaciéon del periodista con sus fuentes, el mimetismo de los
contenidos con respecto a los gabinetes de prensa o relaciones publicas que les
proporcionan las notas de prensa, entre otros.

Con la emergencia de las redes sociales se produce una cierta desintermedia-
cién en la comunicacion politica [|Ort11]], segun la cual son los propios actores
politicos (partidos, ciudadanos, movimientos sociales e instituciones politicas)
los que comienzan a jugar un papel activo en esa comunicacidn.

Las investigaciones sobre los efectos de los frames se han abordado tratando
de identificar tendencias en la definicién de cuestiones importantes (issues), los
distintos tratamiento y cobertura en funcién del tipo de medio [[SVOQ]. En el
ambito de las noticias, los marcos han recibido la atencién para el estudio de
campos tan diversos como la accién afirmativa [GM89], el apoyo a la guerra
[DKWTOS5]], opiniones sobre la investigacion con células madre [[NBKO3]], el ci-
nismo sobre el gobierno [BS02[] o las atribuciones de responsabilidad sobre la
epidemia de la obesidad [[Law04].
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Por todo ello, el andlisis de frames ofrece claves para entender los procesos
de cambio cultural [[RLO4], los sesgos de los medios [[Ent07, TJP*00], la com-
prensién de lo ptblico [BKO6] y la formacién de la opinidn [[CDO7]. Se puede
afirmar que, en general, los temas nuevos requieren un mayor esfuerzo en la
elaboracién de marcos, mientras que para tratar los viejos asuntos se suelen
utilizar, matizar y alterar marcos de los que se habia hecho uso previamente.

Aunque existen ciertas diferencias en cuanto a la utilizaciéon de marcos en
la accién colectiva como los correspondientes a los medios de comunicacidn,
comparten algunos rasgos:

e Son un instrumento de construccién de significados, por lo que tiene un
cardcter constructivista de la realidad, situdndose en el plano cognosciti-
vo.

e Estdn orientados a la accién, y en el caso de los marcos de los partidos,
hacia la participacién electoral y al voto.

e Tratan de recoger singularidades de la sociedad y otorgarles relevancia
politica.

e Suponen un vinculo entre los emisores y los receptores, siendo esta vincu-
lacién tanto a nivel individual como colectivo. Este vinculo se construye
sobre asuntos que generan controversia y identidad politica.

e Los marcos son instrumentos de movilizacién, intrinsecamente ideolégi-
cos, difunden y reivindican posturas particulares.

e Ofrecen una determinada visién e interpretacion de la realidad, por lo que
pueden pasar a construir las agendas publicas o de los medios.

Sin embargo, con respecto a sus efectos, los marcos en las noticias de los
medios y los frames de correspondientes a los spots politicos existen algunas
diferencias de consideracién. En primer lugar, en ambos tipos no acceden a la
informacion el mismo universo de personas. Mientras que las noticias estan ac-
cesibles para todos los ciudadanos, los spots de campafia en las redes socia-
les son vistos principalmente por personas con una cierta afinidad partidista o
ideoldgica. Sin embargo, no es menos cierto que el consumo de noticias en los
distintos medios también arroja un comportamiento no homogéneo segun la
identificacion partidista [Meil0l]. Asi, en funcién de esta aproximacion ideol6-
gica las personas consultan unos u otros periddicos o televisiones. En el caso de
la prensa escrita, la oferta de una heterogeneidad “ideoldégica” es mayor que en
las grandes cadenas de television.
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2.3.3.2 Tipos de marcos y el proceso de encuadre

La importancia de los frames en el proceso comunicativo reside en los efectos
que tienen sobre las actitudes y comportamientos [[Dru01l]. El proceso segin
el cual los marcos en la comunicacién de las elites (politicos, medios, grupos
de interés y otros actores politicos) afectan a las actitudes se engloba bajo el
término framing effect. Chung y Druckman proponen un proceso en tres etapas
que tiene lugar en los mecanismos psicoldgicos [[CDO7].

Segtin este modelo, en un primer momento, una determinada consideracién
o tema debe ser almacenada para estar disponible de cara a potencialmente
ser recuperada y utilizada en un estadio posterior. En segunda instancia, esta
consideracion debe ser accesible [PT97]] para lo que el umbral de esfuerzo para
su recuperacion debe ser inferior a un cierto nivel (de otro modo, el coste de
acceso podria inhibir el poder acceder a él). Una de las formas de proporcionar
accesibilidad es mediante una exposicion frecuente, repetida, o bien que sea
reciente en el tiempo a un marco de comunicacién que la enfatice. Como tercera
etapa, un individuo evaluara conscientemente la posible aplicabilidad de las
consideraciones que estan accesibles. Esta aplicabilidad del marco (y por tanto,
la probabilidad de que afecte a las opiniones del individuo) es tanto mayor
cuanto mas intensa o relevante la considera [[EC93[]. Esta fuerza y relevancia
dependen de aspectos semdnticos y retdricos del marco: que el frame tenga
resonancias en la cultura de quien lo recibe, si ofrece informacidn estadistica o
si es emitido por fuentes creibles, entre otros aspectos.

A través de trabajos experimentales muestran que la repetibilidad frecuente
no es el tinico componente que afecta a la opinién publica [[CDO7]]. En ocasio-
nes la combinacién de distintos frames (framing-mix), cada uno con distinta
relevancia e intensidad, pueden conducir a niveles de eficacia superiores. En
estudios recientes se constata que las personas que procesan informacién onli-
ne responden mas a frames anteriores, es decir, sus niveles de respuesta estan
mas influenciados por los marcos previos que por los ultimos que reciben en el
tiempo. Por el contrario, el efecto de los encuadres recientes es mayor en las
personas que procesan la informacion basandose mas en la memoria. Con todo
ello, se reasalta la importancia en el modo en que los frames se presentan a lo
largo del tiempo. En la practica los frames compiten entre si, y la mayoria de los
estudios emplean unicamente uno o dos marcos para representar la cobertura
mediatica [[CD10].

Los efectos sobre el recuerdo tienen consecuencias en la capacidad de res-
puesta (tener los argumentos accesibles, cercanos — y por ello se necesita que
les sean repetidos) de cara a conformar actitudes y comportamientos politicos
y, en su caso, electorales o especificos con respecto al voto.
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Existe un consenso en la literatura sobre los frames, que, en tanto que esque-
mas interpretativos que permiten a los individuos percibir, organiza y dar senti-
do a la informacion que les llega [[CD10, [Dru01, [PK97], generalmente enmarcan
las noticias de cuatro formas distintas. A saber: (i) enfatizando el conflicto entre
partidos o individuos (el denominado frame de conflicto), (ii) centrdndose en
un individuo como un ejemplo o enfatizando sobre las emociones (frame de in-
terés humano), (iii) atribuyendo responsabilidad, dando crédito o criticando a
instituciones politicas o individuos (frame de responsabilidad) y (iv) poniendo
el acento en las consecuencias econdémicas o econémicas que un determinado
tema tiene para la audiencia (frame de consecuencias econdémicas).

A continuacién se describe con mayor grado de detalle cada uno de estos
marcos:

1. Marco de conflicto o Conflict frame. Este marco de conflicto enfati-
za la contienda que se produce entre individuos, grupos o instituciones
[Neu92]]. Se ha observado que la discusiéon politica entre elites durante
las campafas electorales reduce la complejidad sustantiva del debate po-
litico hasta un conflicto demasiado simplista [Pat11]]. A través del uso de
este marco, se plantea el ganar y perder como la principal cuestién, ha-
ciendo uso de los lenguajes bélico, de los juegos y de la competicion, asi
como del estilo de competitivo de los individuos y los partidos [Jam93]].
Segtin Neuman los medios trabajan con unos pocos frames, y entre ellos el
de conflicto es el mds utlilizado. Otras investigaciones ha observado que la
discusion en las noticias entre las elites a menudo reduce el debate politico
sustantivo y complejo convirtiéndolos en conflictos muy sencillos, lo que
ayuda a simplificar el posicionamiento de la audiencia, hacia posiciones
con mucha frecuencia binarias [Neu92]] .

2. Marco de interés humano o Human interest frame. A través de este
marco, los eventos, temas o problemadticas se plantean como la historia
biografica de un individuo o desde un enfoque eminentemente emocional.
Para ello, trae el lado humano o un angulo emocional a la presentacién
de un acontecimiento, temdtica o problema (del inglés issue). Personalizar
una problematica contribuye al cardcter narrativo de una noticia. El uso
de este marco en las noticias es una forma de personalizar, dramatizar
y emocionar las noticias. Neumann lo denomina frame “de impacto hu-
mano”, y suele ser frecuentemente utilizado en las noticias de los medios.
Es una de las maneras que se utilizan para capturar y retener el interés de
la audiencia [Ben95al]. Supone un esfuerzo por personalizar, dramatizar
o “emocionalizar” las noticias [[Neu92]].
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3. Marco de responsabilidad o Responsibility frame. Presenta un asunto
o problema de modo que le atribuye la responsabilidad de causar o resol-
verlo al gobierno, a un individuo o a un grupo; y lo hace en el contexto
de ciertos principios religiosos o prescripciones morales .

4. Marco de consecuencias economicas o Economic consecuences frame.
Cuando un suceso, problema o temadtica se plantea en términos de conse-
cuencias econdmicas para un individuo, grupo, institucién, regién o pais,
se estd haciendo uso del frame de consecuencias econdémicas. General-
mente se propone en términos del impacto actual o potencial para la au-
diencia [Neu92]. Segtin Iyengar (1991), cubrir un asunto en términos de
un acontecimiento desde el punto de vista individual mds que en términos
de un contexto social e histdrico, hace que la gente ofrezca explicaciones
en clave individual para los problemas sociales.

Aunque no existe un consenso total es sobre si existe un efecto real de es-
tos frames sobre las percepciones de la audiencia. Si existen evidencias de los
efectos de noticias enmarcadas estratégicamente en términos de ganar o perder
[[CJ96, [lye87, [Tye94, PTP97]], el acuerdo si existe en ciertos aspectos. Asi, por
ejemplo, presentar las cuestiones en términos de eventos, instancias o episédi-
camente individuales conduce a que la gente ofrezca explicaciones a nivel indi-
vidual a los cuestiones sociales [[[ye94]]. Por otra parte, el efecto de las noticias
enmarcadas sobre la memoria no ha sido muy estudiado de manera sistematica.
Sin embargo, segun Graber [|[Gra90]], Gunter [Gun87]] y Robison y Levy [DR86],
las historias de las noticias estan personificadas y cercanas a los temas domésti-
cos se recuerdan mejor. Todo ello muestra que familiarizar las cuestiones resulta
eficaz desde el punto de vista comunicacional.

2.3.3.3 El enmarcado negativo

Las investigaciones han mostrado que la interpretacién que las personas hacen
de la realidad politica esta influenciada por los marcos en los que se presentan
las noticias (o su término anglsajon news frames). Algunos trabajos muestran
que existe una relacién entre la estructura del anuncio politico y el proceso
psicolégico del espectador [Bio91]]. Se activan ciertos elementos cognitivos en la
memoria para influenciar las actitudes ante las decisiones ya que resulta mucho
mas eficaz que aquellos elementos cognitivos que han sido frecuentemente o
recientemente activados tengan mayo efecto [[KS88, [Sim57, KST82), [Zal92]].

Asi mismo, ciertos estudios han mostrado que anuncios negativos conducen
a crear climas de negatividad politica, una gran alienacién en el votante y una
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devaluacion del debate politico [Dia92, [Gro92, PSH96].

En el estudio de la publicidad negativa, dos son los frames mds relevantes
[[SHPROO, [DSG13]]. El primero es el de asuntos ad hoc (ad hoc issue) y sobre
temas del candidato (candidate theme):

e Temas ad hoc: Se centran en cuestiones-issues especificas u opciones de
politicas publicas que son relevantes en la campafia inmediata, alrededor
de los cuales se proponen marcos de interpretacién. El anuncio politico
(en el que se presenta el frame) puede informar sobre eventos que rodean
a la cuestion, afirmaciones sobre el candidato oponente o las diferencies
en la conducta, las prioridades o las opiniones del otro candidato. Plantea
que si el otro candidato es elegido, se producirdn consecuencias negativas
debido a las posiciones que defiende en uno o mas issues-cuestiones.

e Temas del candidato: Sobre estos temas, la eleccién se presenta en tér-
minos mds amplios, como una competicién entre el bien el mal politicos
(political good and evil). Se realizan ataques peyorativos, a menudo este-
reotipados, y los temas se abordan desde la representacion, orientacién y
la personalidad del candidato. Se pretende que se realice una “inferencia”
a partir del comportamiento pasado del candidato oponente . En muchas
ocasiones se apela a creencias-devociones morales del candidato.

Generalmente se asume que en cierta medida, la magnitud del impacto del
frame se debe a la dosis, esto es, la cantidad de publicidad de un frame particular
en la memoria de trabajo o memoria a corto plazo [[Est84].

La practica cientifica respecto a la eficacia de los frames adolece de algunas
limitaciones. Asi, no existen un conjunto estdndar de indicadores que se puedan
usar para medir fielmente la prevalencia de marcos comunes en las noticias,
permitiendo la comparabilidad [[SVOO]].

2.3.3.4 La ética como marco

El uso de la ética y la moral es frecuente en la politica estadounidense, donde
se ha utilizado en la mayor parte de las ultimas campafias electorales [PDO9]].
Los estudios principalmente de Lakoff sobre el perfil del ideal tipo votante de-
mocrata y republicano ofrecen una metéafora basada en la figura del padre de
familia. Asi, un votante republicano responderia a las aspiraciones de el padre
autoritario mas exigente, racional, y que demanda rigor y disciplina. En el otro
lado, un votante demdcrata pretenderia un padre mas protector, comprensivo y
facilitador [[Lak02].
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Desde el punto de vista moral, dada la relevancia del papel del candidato en
los procesos electorales, se han venido presentando esta figura desde distintos
estereotipos. Es a través de estos estereotipos sobre los que el marco de morali-
dad muestra una apreciable eficacia. A continuacién se enumeran y describen las
distintas formulaciones que constituyen el marco de moralidad [[Fos04, Bar96]].

1. Inmoralidad del oponente. El marco moral presenta un candidato inmo-
ral desde distintos puntos de vista, a saber:

- Fraude demostrado del oponente. Mediante el empleo de esta formu-
lacion se explicitan evidencias de que el adversario ha cometido.

- El adversario provoca dafio. Se presentan las actuaciones del contrin-
cante politico como causantes de un perjuicio a terceros.

- Identificar al contrincante como enemigo del pueblo. Se elabora una
construccion comunicacional mediante la cual se sitia a una persona
o colectivo antagénico como amenaza o peligro para el pueblo como
sociedad, de cara a su supervivencia o a la consecucién de alguno de
sus objetivos clave.

- El oponente es un lider fallido. Seguin esta metdfora, el adversario no
estaria legitimado en tanto en cuanto no dispone de capacidad de
traccion o poder dentro de su propia organizacidn.

2. Candidato populista. Atendiendo a este planteamiento, el candidato esta
alineado con la defensa de los intereses generales de una sociedad. En este
punto conviene sefialar que el término populismo ha venido adquiriendo
un matiz peyorativo, aplicindose como sinénimo de demagogia [GV11]].
Al margen de esta consideracién, un candidato seria presentado como
populista cuando dispone de alguna de estas cualidades:

- Es confiable y honesto. Se construye la idea de que el candidato es
una persona en la que se puede confiar.

- Esindependientey justo. Segun esta idea, el candidato mantiene ecua-
nimidad en sus posiciones y planteamientos.

- Comparte los valores del pais o territorio. El marco establece una co-
rrespondencia clara entre los valores del territorio y los del candida-
to.

3. El candidato como héroe. La persona que representa al partido en cali-
dad de maximo responsable o de candidato es identificado como héroe.
Esta heroicidad se puede expresar en los siguientes términos:
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- Batalla contra los enemigos. Mediante esta propuesta, el candidato
defiende los intereses de un colectivo frente a terceros.

- Actua como protector del pueblo. A través de este simil se plantea
que el candidato fija como prioridad el bienestar y progreso de la
sociedad a la que representa.

- Es firme y trabajador. Con este marco se pone de relieve el rigor ético
y el esfuerzo del candidato.

4. El candidato como estratega. Este enfoque opera cuando el candidato
se presenta de alguna de las siguientes maneras:

- Progresista. Se presenta al candidato como una persona orientada
hacia el futuro.

- Pragmadtico. El candidato aparece como orientado principalmente a
los resultados.

5. El candidato como victima. Al hacer uso de este marco, el candidato jue-
ga el papel de perdedor dentro de un proceso de pugna entre instituciones,
partidos politicos o incluso dentro de un partido politico.

- Acusado erréneamente. El candidato es presentado como la victima

de una falsa acusacién de la que ha sido victima con o sin intencio-
nalidad.

- Reputacion dafiada. Cuando se presenta el prestigio social del can-
didato propio.

2.3.3.5 El proceso de alineamiento de marcos

Para que un marco determinado tenga eficacia comunicativa es necesario que
exista una cierta asimilacién entre el marco propuesto como estimulo y la res-
puesta que ello provoca. Este proceso, denominado alineamiento de frames, es la
conexion entre las orientaciones de un colectivo origen y las individuales de una
determinada persona, tales como los intereses individuales, valores y creencias,
de modo que sean congruentes y complementarios con las actividades, las me-
tas y la ideologia de un grupo origen, sea este una ONG, un movimiento social,
un sindicato o u partido politico [SRJWB86/]. De este modo, la alineacion de
marcos es una condicién necesaria para la identificaciéon a un determinado co-
lectivo, la adhesién a sus principios, o la participacién en un movimiento social,
independientemente de su naturaleza o intensidad.

Existen distintos tipos de procesos de alineamientos de marcos
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1. Conexion de marcos o frame bridging. Se produce este tipo de conexién
cuando se vinculan marcos de dos mds marcos que son ideoldégicamente
congruentes, pero estructuralmente desconectados con respecto a una de-
terminada cuestion (issue). Puede suceder a nivel organizativo o a nivel
individual. Son la vinculacién de un actor politico con lo que McCarthy
[McC86/] denominé como pools de sentimientos no movilizados o clusters
de preferencias de la opinién publica, que agregan a personas que com-
parten sentimiento de agravio pero carecen de la base organizativa para
expresar su descontento y actuar para alcanzar sus objetivos. En estos ca-
sos, la accion colectiva no es precedida por la toma de consciencia o la
transformacién de marcos.

Se lleva a cabo, en primer lugar, por medio de la participacién compro-
metida (engagement) en la organizacion, y ademas por la difusiéon de in-
formacién a través de redes interpersonales o intergrupo, los medios, el
teléfono, el correo y en los tltimos afios mediante las TICs, filtrando y se-
leccionando posibles listas de destinatarios. El frame bridging abunda en
los movimientos sociales contemporaneos.

2. Amplificacidn de marcos o frame amplification Consiste en clarificar o
reforzar un marco de interpretaciéon que tata sobre un tema, problema o
conjunto de sucesos. Dado que el significado de los sucesos estd muchas
veces envuelto en indiferencia, decepcidn, o por la ambigiiedad o la incer-
tidumbre [[Gof74]] es necesaria la amplificacion. Existen dos modelos de
amplificaciéon de marcos:

(a) Amplificacién de valores:

e Los valores se construyen como modos de conducta o estados de
existencia que una persona cree que merece la pena proteger y
promocionar [Rok68, RK72]. En este sentido, los valores se or-
denan jerarquicamente, dando preeminencia a unos sobre otros
[Rok68|, Wil70Q]].

e La amplificacién de los valores consiste en la identificacion, idea-
lizacién y elevacién de uno o mds valores que se presumen como
fundamentales pero que no han sido considerados como poten-
cialmente constitutivos por cualquier otra razén - atrofiados, cai-
dos en desuso, suprimidos por falta de oportunidad para ser ex-
presados [[Til78]], porque se han dado por sentados o garantiza-
dos [|Zij79], no suficientemente desaiafos o amenazados [TK57]
, 0 porque su relevancia en un determinado suceso o problematica-
issue puede resultar ambigua [Gof74].
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e Entre los valores mds amplificados por los actores politicos du-
rante las ultimas décadas los estan ligados a la democracia igual-
dad y libertad. Asi, tradicionalmente han sido la familia, la etni-
cidad, la propiedad, la vecindad y la integridad. En los dltimos
afios se han incorporado la justifica, la cooperacién, la perseve-
rancia, y el caracter sagrado de la vida humana [[SRJWB86]].

(b) Amplificacion de creencias:

e Las creencias dan soporte cognitivo para llevar a cabo o impedir
tomar acciones para logar un determinado valor.

e Las creencias se refieren a asociaciones que se presume que exis-
ten entre dos cosas o entre una cosa y una caracteristica de ella
[Bem70]]. Segtin este modelo, existen cinco tipos de creencias:
(i) acerca de la seriedad de un problema, cuestiéon o agravio en
cuestion; (ii) sobre el origen de la causa o culpa; (iii) creencias
estereotipadas sobre antagonistas o destinatarios de la influen-
cia; (iv) sobre la probabilidad de cambio o la eficacia de la accion
colectiva; y (v) Sobre la necesidad y el decoro de mantenerse fir-
me y/o resistir.

2.4 Métodos de procesado de datos y textos

El descubrimiento de conocimiento o Knowledge Discovery pretende identificar
patrones vdlidos, novedosos, potencialmente ttiles y finalmente comprensibles
en los datos [FPSS™96|]. Para la obtencién de este conocimiento oculto en los
datos es necesario aplicar un proceso por fases y repetitivo. En ocasiones estos
pasos requieren interaccién humana, por lo que no son totalmente automaticos.

El grado de eficacia de estas técnicas se puede medir en términos de distin-
tas caracteristicas. Asi, algunas de ellas son la inteligibilidad para las personas,
la validez en el contexto de las medidas estadisticas dadas, la novedad de ese
conocimiento y la utilidad.

2.4.1 El descubrimiento de conocimiento

El descubrimiento de conocimiento (KD, del inglés Knowledge Discovery), o des-
cubrimiento de conocimiento en bases de datos (KDD, de los términos ingleses
Knowledge Discovery Databases) se define como «el proceso no trivial de iden-
tificacién de patrones validos, innovadores, potencialmente ttiles y en ultimo
lugar, comprensibles, en los datos» [[FPSS™96]].
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En general, el proceso de descubrimiento de conocimiento pretende identi-
ficar determinados patrones en los datos, de modo que sean caracteristicos de
ciertos comportamientos y las posibles relaciones entre ellos. Por consiguien-
te, estos procesos requieren gran esfuerzo y gran conocimiento de un experto
humano, en ocasiones incluyendo una interaccion directa por su parte.

Durante el proceso de extraccién de conocimiento a partir de conjuntos de
datos, resulta necesario establecer unos criterios que permitan distinguir distin-
tos grados en la calidad del conocimiento encontrado. Asi, es muy frecuente el
uso de la utilidad aportada, la capacidad innovadora del patrdn, la validez o
representatividad estadistica en su contexto, asi como la facilidad de ser inter-
pretado de la manera mas sencilla para el ser humano.

2.4.2 La mineria de datos

El concepto de mineria de datos (de la voz anglosajona data mining) comporta
distintas acepciones. La primera de ellas, es la que la asimila con el término
descubrimiento de conocimiento, mientras que en una segunda interpretacion,
equivale a una de las etapas del proceso de descubrimiento de conocimiento
en lo que se refiere a la creacion de modelos que representan conocimiento
[FPSS™96]].

Se trata de un ambito —el de la mineria de datos— en el que los cambios son
continuos y profundos, proporcionando notables cotas de avance en su formu-
lacion y contribucién cientifica [HKO06/], desde distintas perspectivas y con un
planteamiento transdisciplinar.

Cabe sefialar que la representacion de conocimiento y su posterior extrac-
cién a partir de unas fuentes dadas requiere de capacidades e infraestructura.
Es por ello que el avance de la mineria de datos ha venido desarrolldndose en
las ultimas décadas por el progreso en tres dreas con las que esta directamente
vinculado: la estadistica, las bases de datos, las técnicas de aprendizaje auto-
matico. Y ello ha sido posible gracias al avance en los desarrollos software y
hardware sobre los que se han construido herramientas y tecnologias.

e Estadistica. El sustrato de la mineria de datos es de naturaleza matema-
tica, por lo que la estadistica y su relacién con el dlgebra son de espe-
cial importancia para poder disponer de una representacion homogénea
y consistente de los datos. Gran parte de los métodos que forman parte
del cuerpo de la mineria son estadisticos, como bien quedan recogidos en
[FHTO1], BHOO, Mai02].
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e Bases de datos. Los sistemas de almacenamiento de informacién requie-
ren, no solo disponer de mecanismos para la custodia, acceso rapido y
capacidad para manipular los datos, sino prestaciones relacionadas con
una rdpida capacidad operativa mediante técnicas algoritmicas mds o me-
nos sofisticadas de mineria de datos. Su papel es vital para poder proce-
sar esa informacién en un tiempo razonable y con el menor coste posible
[CHY96]].

e Aprendizaje automatico. El aprendizaje automatico o, en inglés, Machi-
ne Learning es un conjunto de técnicas orientadas hacia el proceso de
aprendizaje por parte de los ordenadores en base a unos datos de parti-
da, generalmente simbdlicos. Dada la heterogeneidad de estos datos y la
dificultad intrinseca de dicha heterogeneidad, el aprendizaje automadtico
necesita analizar la complejidad algoritmica de las distintas implementa-
ciones fisicas que se construyen para poder producir dicho aprendizaje.
Gran parte de las técnicas que se utilizan frecuentemente quedan recogi-
das en [[Mit97]].

2.4.3 La mineria de textos

La Web es un agente habilitador, tecnolégicamente hablando, que fomenta la
creacién de una gran cantidad de contenido textual por diferentes usuarios,
gracias a la facilidad y sencillez con la que se guarda y procesa este contenido
textual. La creciente cantidad de datos de textos disponible en diversas aplica-
ciones ha creado la necesidad de realizar avances en el disefio de algoritmos
que sean capaces de aprender patrones de los datos de una manera dindmica y
escalable.

Mientras los datos estructurados son manejados por sistemas de bases de
datos, generalmente, los datos de textos son gestionados a través de un motor
de busqueda, debido a la falta de estructuras [CMS10]. Un motor de bisqueda
permite al usuario encontrar informacion util en una coleccién con una consulta
de palabras clave. Cémo mejorar la efectividad y eficiencia del propio motor ha
sido uno de los temas centrales a investigar en el campo de la recuperacion de
informacién [BYRN*99a, Jon97]].

Sin embargo, tradicionalmente la investigacion sobre recuperacion de la in-
formacion se ha centrado mas en facilitar el acceso a la informacién [Jon97]]
en lugar de analizar la informacién para descubrir patrones, los cuales son el
objetivo principal de la mineria de textos.

La mineria de textos, también denominada analisis de textos o descubrimien-
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to de conocimiento a partir de texto (KDT, de los términos ingleses Knowledge
Discovery from Text), mencionado por primera vez por [[FD95]], consiste en el
andlisis automatico de textos empleando técnicas de:

e Recuperacion de informacién (IR, del inglés Information Retrieval).

e Extraccién de informacion (IE, de las voces inglesas Information Extrac-
tion).

e Procesado de lenguaje natural (NLB de los términos ingleses Natural Lan-
guage Processing).

e Mineria de datos (ML o Machine Learning en inglés)

Tradicionalmente, el esquema de extraccidén de conocimiento a partir de tex-
to es el siguiente, que se muestra en la Figura|2.1

1. Preprocesado de textos. En esta etapa se trata de hacer que los documen-
tos sean representados en texto de una manera mas nitida y consistente.
Generalmente esto implica métodos de parada y eliminacién de palabras
(del inglés stop word removal) y lematizacion, esto es, la extraccion de las
raiz de las palabras.

2. Representacion de texto. Esta representacion suele realizarse en forma de
Bag of Words o de un modelo de espacio vectorial (VSM), del inglés Vector
Space Model, formando una estructura de representacién de la inforam-
cién. De esta forma es posible transformar el texto en estructuras numé-
ricas que lo representan y con las cuales es posible realizar operaciones.

3. Descubrimiento de informacion. Convertido el texto en vectores numeéricos
se les puede aplicar métodos de aprendizaje maquina o machine learning,
y mineria de datos tales como clasificacidon y extracciéon de conglomerados
o clustering.

Estas técnicas son explicadas posteriormente en la seccién A suvez, la
mineria de texto también tiene conexion con los algoritmos y métodos anterior-

mente expresados en las secciones y[2.4.2}

e El descubrimiento de conocimiento en bases de datos.
e La mineria de datos.

e El aprendizaje automadtico.
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Corpus de Descubrimiento de

texto Preprocesado Representacion conocimiento
Stop words Clasificacion /
. VSM .
Redes sociales removal / Clustering
. Bag os Words .y, 2.
Blogs stemming / Analisis de sentimientos
. TF-IDF .
Tokenizacion Deteccion de eventos

Figura 2.1: Framework clédsico de la mineria de textos.

e La estadistica.

Un aspecto importante de la mineria de textos es su continua actualizacion
e innovacién, ya que existen diversos grupos de investigadores que trabajan
en los nuevos aspectos de la mineria de textos, en el contexto de plataformas
emergentes como los flujos de datos y las redes sociales.

2.5 Areas de investigacion relacionadas

En la mineria de textos, la adecuada seleccién de caracteristicas, la influencia
que tiene conocimiento experto del dominio en cuestién y de sus técnicas tie-
ne gran relevancia a la hora de conducir a buenos resultados. En particular, la
relacién bidireccional entre mineria de datos y mineria de textos implica que
sean necesarias determinadas adaptaciones o innovaciones que permitan apli-
car técnicas de un campo en el otro y viceversa. Para ello, nos nutriremos de
la experiencia y los resultados de investigacién que existen en tres &mbitos, co-
mo son recuperacion de informacién, el procesamiento del lenguaje natural y
la extraccién de informacion.

2.5.0.1 La recuperacion de informacion

La recuperaciéon de informacion (IR, del inglés Information Retrieval) es en un
sentido mas amplio, se ocupa de toda la gama de procesamiento de informacion,
desde la recuperacion de datos hasta la recuperacion de conocimiento [Jon97]].

La acepcién mds generalizada es la que tiene que ver con la obtencién de
documentos que contienen las respuestas a las preguntas realizadas. Esto no se
debe confundir con la simple consecucién de respuestas por si mismas [[Hea99]].
Con este propdsito, se utilizan medidas y métodos estadisticos que permiten el
procesamiento automatico de datos de texto, y también la comparacion con la
pregunta realizada.
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La recuperacién de informacién es una drea de investigacién con varias dé-
cadas de bagaje, donde los primeros intentos para la indexacién automatica de
documentos se hicieron en 1975 [[SWY75/]. En cambio, el desarrollo de Internet,
y en particular de la WWW o World Wide Web) y la necesidad de motores de
buisqueda mas sofisticados propicié su despegue de manera notable.

Aunque la definicién de recuperacion de la informacion se basa en la idea
de preguntas y respuestas, los sistemas que recuperan documentos basados en
palabras clave, es decir, los sistemas que llevan a cabo la recuperacion de do-
cumentos como la mayoria de los motores de busqueda, son frecuentemente
denominados sistemas de recuperacién de informacién.

2.5.0.2 El procesamiento del lenguaje natural

El drea que estudia los problemas relacionados con el procesamiento y mani-
pulacién de los lenguajes naturales se denomina Procesamiento del Lenguaje
Natural (o NLE del término anglosajon Natural Language Processing). De mane-
ra resumida, el NLP trata de adquirir el conocimiento sobre como las personas
entienden y utilizan el lenguaje para, con ello, poder construir técnicas y he-
rramientas que puedan ser utilizadas para que otras aplicaciones informaticas
sean capaces de entender y gestionar dicho conocimiento.

Resumidamente, el objetivo general del procesado de lenguaje natural es
lograr una mejor comprension del propio lenguaje natural mediante el uso de
ordenadores [Kod99]]. Otros autores incluyen también el empleo de técnicas
sencillas y duraderas para el procesado rapido de texto, tal como presentan
[BAT91]]. Sus bases habitan en una amplia serie de disciplinas: ciencias de la in-
formacién, matemadticas, lingiiistica, inteligencia artificial, robética, psicologia,
etc.

El rango de técnicas utilizadas se extiende desde la simple manipulacién de
cadenas de texto hasta el tratamiento automatizado de consultas en lenguaje
natural. Ademas, las técnicas de andlisis lingiiistico se utilizan, entre otras co-
sas, para el procesamiento de texto en lenguaje natural, interfaces de usuario y
reconocimiento de voz, entre otras.

2.5.0.3 La extraccion de informacion

La extraccion de informacion o IE, de los términos anglosajones Information
Extraction es una parte del procesamiento del lenguaje natural que trata de ob-
tener informacion semantica que se puede describir previamente. Para ello es
necesario describir la informacion que se desea extraer, asignandole una deter-
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minada caracterizacion mediante atributos, lo que facilita su descripcién y por
lo tanto su acceso. De ese modo es posible realizar una seleccién o filtrado de la
informacidn que es relevante en cada caso, evitando de este modo un exceso de
contenido informacional presente en el lenguaje natural. Esto los diferencia de
los métodos de extraccion en documentos de texto, cuya informacién se procesa
y registra en sistemas de bases de datos con patrones similares [Wil97]] para su
utilizacién posterior.

La tarea de extraccion de informacion se descompone en una serie de etapas
de procesamiento, que incluyen:

La tokenizacidrll

e La segmentacién de la oracién.

e La asignacién de parte de la oracidon (POS, de las voces inglesas Part Of
Speech)ﬂ

La identificacion de entidades especificas; es decir, nombres de personas,
nombres de lugares y nombres de organizaciones.

Algunas frases y oraciones de mayor nivel tienen que ser analizadas, semdn-
ticamente interpretadas e integradas. Aunque los sistemas de informacién mads
precisos de extraccion a menudo implican médulos manuales de procesado de
lenguaje, se han logrado progresos en la aplicacion de técnicas de mineria de
datos a este proceso.

2.6 Métodos para el filtrado de contenidos y textos

2.6.1 El filtrado de contenidos

La proliferacion de contenidos, fuentes de informacidén, asi como la heteroge-
neidad de dichos contenidos constituye un desafio a la hora de que los usua-
rios accedan a la informacién adecuada que demandan, necesitan o esperan
encontrar. Entre otras razones, el proceso de filtrado puede estar condicionado
por razones de seguridad o privacidad, idoneidad o seleccién segun distintos
criterios o simplemente para encontrar los contenidos exactos a partir de una

!Tokenizar es la accién de dividir un flujo de texto en palabras, frases, simbolos u otros
elementos denominados tokens.

2El Part Of Speech es la categorizacién de las palabras segin su comportamiento sintéctico
o morfolégico.
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cantidad creciente de informacién. Para abordar esta cuestion, se han venido
desarrollando sistemas de filtrado que han abordado distintas estrategias debi-
do a la dificultad en el tratamiento de la informacidn, y ante la expectativa de
un desarrollo mayor de la futura web semantica['}

El crecimiento en el uso de Internet en los ultimos afios ha provocado que
el proceso de filtrado llegue a operar en distintos niveles y servicios de la ar-
quitectura TCP/IP (Transmission Control Protocol /Internet Protocol) P| Gracias a
este desarrollo surge la necesidad de regular y controlar el tréfico de red, y en
consecuencia la de impedir el acceso, transmisién y entrega de informacion no
deseada bajo determinadas circunstancias. El filtrado de spam y el filtrado de
datos red son casos paradigmaticos de ambitos en los que este tipo de técnicas.

En relacién con la informacién online, se plantea la dificultad de que ésta
se presenta en distintos formatos (textos, imagen, audio y video) por lo que se
requiere un tratamiento especifico para cada uno de ellos para extraer el valor
semantico de cada uno de ellos. Pese a que se han producido avances en es-
te drea, las técnicas actuales no permiten una representacion precisa de dichos
contenidos multimedia. En el caso de los motores de busqueda, la cantidad de
informacion requerida y transferida en cada consulta es extremadamente ele-
vada en relacién al resultado, lo que reduce la calidad de este tipo de servicios.

Esta complejidad se acentia cuando los usuarios tratan de acceder a in-
formacién o recursos que cumplen unas determinadas condiciones de partida
teniendo que considerar aspectos relacionados con la seguridad, la privacidad
o la idoneidad de los mismos descrita segun diferentes propiedades. En tal cir-
cunstancia, el proceso de filtrado requiere una descripcién mucho mayor que
en condiciones estdndar a la hora de proporcionar los resultados esperados y
segun determinados términos de calidad.

Dada la complejidad a la hora de abordar estos procesos, los sistemas de
filtrado sobre web abordan dos cuestiones fundamentales: la proteccién y el
rendimiento. En primer lugar, se trata de garantizar unos esquemas minimos de
proteccion que eviten acceder a informacion peligrosa o perjudicial, tratando de
minimizar los perniciosos efectos que se podrian ocasionar en caso contrario.

1A través de la incorporacién de informacién descriptiva sobre el significado de la informa-
cién, la web semantica supone un nuevo marco de presentacion y acceso a la informacién y
servicios en Internet. Para ello se hace necesario afiadir descripciones explicitas del significado
de los datos, de su estructura interna y de la estructura global de los servicios y la informacién
disponibles en la WWW [BLHL*01]].

2La arquitectura TCP/IP permite a cualquier clase de computador comunicarse entre si
[SW94b]] a través de una red. Esta arquitectura se construye en base a 4 capas que estable-
cen relaciones entre si: (i) capa de enlace, (ii) capa de red, (iii) capa de transporte y (iv) capa
de aplicacién.
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En segundo término, se pretende ofrecer una respuesta en un plazo de tiempo
razonable entre el envio de la consulta, de modo que se minimice el retardo. En
todo caso, se procura un equilibrio entre el tiempo de respuesta y la calidad de
la respuesta ofrecida.

2.6.1.1 Enfoques de filtrado web y valoracion

Dado el auge de la web durante los ultimos afios, la disponibilidad de informa-
cién y servicios se enfrenta, tanto a un incremento en la demanda de acceso a
ellos, como a riesgos derivados del acceso ilicito o ilegitmo a dichos contenidos,
ademas de la vulneracion de derechos de proteccién de la intimidad y otros
aspectos de seguridad, tanto de la informacién como de las personas.

Los mecanismos de proteccion pueden operar a distintos niveles de la ar-
quitectura TCP/IB son agentes especializados en esta materia los que operan
ofreciendo servicios que se basan en el filtrado. Estos agentes pueden ser pro-
veedores de servicios de Internet, (ISP o Internet Service Provider), empresas
TIC especializadas y determinadas agencias gubernamentales o privadas, que
se ocupan de la valoracidn y filtrado de la informacidén antes de hacerla llegar a
los usuarios finales de la misma. Las politicas, herramientas y técnicas emplea-
das estan en funcién del tipo concreto de servicio que se contrate y la mision o
encargo que dichas agencias o empresas tengan asignado.

En términos operativos, la estrategia mds generalizada consiste en una va-
loraciéon manual o automatizada de ciertos contenidos web, para lo que se em-
plean distintas técnicas, como las basadas en redes neuronales, para posterior-
mente asignarles un valor dentro de un conjunto de categorias predefinido. De
este modo, es posible tener vinculado cada uno de los tipos de contenido con
distintas categorias que indican los tipos de acceso estan permitidos y cuéles no,
y asi se posibilita que los clientes finalmente puedan llegar a aquellos conteni-
dos a los que deberian poder acceder. Un mecanismo similar es el utilizado por
el motor del buscador Google para configurar las politicas de acceso a ciertos
contenidos considerados inadecuados mediante la utilidad Google SafeSearch ﬂ

La valoracién de los contenidos de la web es una etapa necesaria para el
posterior filtrado de los contenidos. Generalmente se realiza de manera estética,
previamente a cada una de las peticiones de acceso al contenido. De este modo
se reduce el tiempo de carga entre la consulta y la respuesta, aunque requiere un
esfuerzo de valoracion Esta valoracion supone una clasificacién previa de dichos
contenidos, y se puede realizar desde dos enfoques. El primero de ellos consiste
en asignarle un valor o categoria (que se puede definir previamente) a cargo de

"http://support.google.com/websearch/answer/510
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terceras personas u organizaciones ajenas al proveedor del contenido o a quien
lo ofrece a través de Internet, mientras que el segundo, la autovaloracion, es
realizado por el propio sitio web de manera mds o menos automatizada.

La evolucién de los métodos de filtrado ha conducido a que los avances
en este campo mejoren y flexibilicen las técnicas preexistentes a través de la
aplicacién de dos principios fundamentales [BFP06/]:

1. El método de filtrado ha de ser valido para distintas técnicas de valoraciéon
y filtrado (ya sean directas o indirectas), por lo que pueden ser utilizadas
individualmente o de manera combinada, seguin las necesidades de los
usuarios.

2. Para una eficacia en las prestaciones, el método de filtrado ha de incluir
una descripcidn precisa de los usuarios en términos de atributos que per-
mitan una mejor caracterizacion de los mismos.

Tanto los recursos a los que se permite el acceso, como los individuos que
tratan de acceder a ellos se describen de manera explicita o implicita, de mo-
do que sirve para la estrategia de filtrado. Asi, por ejemplo, las especificaciones
explicitas corresponden a los enfoques basados en listas (es decir, listas blan-
cas o listas negras que recogen el conjunto de personas que si pueden acceder
al recurso y aquellas que lo tienen prohibido o limitado respectivamente). En
cambio, las especificaciones implicitas combinan todas las estrategias que se
basan en las calificaciones, como por ejemplo: PICS (acrénimo del inglés Plat-
form for Internet Content Selection [RM96]]) y / o categorias de contenido (por
ejemplo, RuleSpace, una herramienta adoptada por YahooE]y otros ISPs para sus
servicios de control parentaﬂ). Esta integracién de especificaciones del sistema
extrinseco difiere totalmente de enfoques como el basado en el modelo ABC
[LHO1]], con el objetivo de proporcionar la interoperabilidad semantica entre
ontologias.

El modelo formal para el filtrado web, MSFM, de la expresién anglosajona
Multi-Strategy Filtering Model establece un marco de trabajo para el de filtrado,
que incorpora materias como la flexibilidad y la proteccion. Incluye capacidad
de personalizacién en cierto grado, para lo cual hace uso tnicamente de una
parte limitada de los atributos con los que se caracteriza a los usuarios y a los
recursos. En este marco, se describen los atributos de los ambos tipos de enti-
dades -usuarios y recursos- de modo explicito mediante identificadores o bien

"http://www.yahoo.com/
Zhttp://www.symantec.com/popup. jsp?popupid=parental_controls
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de modo implicito incorporando las restricciones en sus propiedades en sentido
negativo.

2.6.2 El filtrado de textos

El filtrado de textos tiene un objetivo en si mismo, que no es otro que facili-
tar a un usuario el acceso adecuado en determinadas condiciones a un recurso.
Sin embargo, contribuye al avance de otras areas de investigacién como son
la recuperacion de informacion, el modelado de usuarios, los sistemas de reco-
mendacidn o el aprendizaje automatico entre otras areas.

Los sistemas que se construyen con tal fin han de estar provistos de capaci-
dades para identificar similitudes entre documentos de texto y asi ser capaces
de proporcionar mecanismos de comparacién entre documentos. Gran parte de
las investigaciones sobre recuperacién de textos hacen uso de la frecuencia con
la que determinadas partes de ese texto aparecen en el documento sobre el que
se realiza la busqueda. En paralelo, los sistemas de recomendacién han venido
evolucionando afiadiendo un conjunto de caracteristicas adicionales que estan
basadas en anotaciones compartidas provenientes de otros usuarios.

La convergencia de los trabajos sobre recuperacién de textos y los estu-
dios acerca de los sistemas de recomendacién ha supuesto un notable avance
[Oar97]] en la medida en que mejora el rendimiento particular de cada uno de
ambos enfoques en tanto en cuanto realiza busquedas sobre documentos filtra-
dos al mismo tiempo que permite definir con mayor nitidez las caracteristicas o
perfil del usuario.

El trabajo existente en la retroalimentacién implicita muestra esperanza, y
mediante el aprovechamiento de esa promesa puede ser posible mejorar sig-
nificativamente el rendimiento del componente de cooperacién de un sistema
integrado de filtrado de textos. Con una base fértil para el futuro desarrollo, el
autor asegura que los futuros sistemas de filtrado de textos explorardn aspectos
interesantes y encontrardn aplicaciones en dreas que son criticas, para el uso
eficaz de la infraestructura de informacion global emergente.

A partir de un conjunto desestructurado de textos, la clasificacion del textos
elabora una estructura que permite un almacenamiento, busqueda y navega-
cién mas faciles, directos y rapido [[Seb06]]. A este fin se establece una serie de
actividades que tratan de abordar estas fases, principalmente relacionadas con
dos cuestiones. En primer lugar, el tipo de aprendizaje automadtico que se utiliza
para la clasificacion, y que ha sido explicado con detenimiento en la seccién |4.1))
y, en segundo lugar, la granularidad de los elementos del texto [GSGRQO9]].
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e Los 2 tipos de aprendizaje son definidos por el conjunto de entrenamiento
de control:

1. Aprendizaje supervisado. El conjunto de clases se conoce previa-
mente a construir el conjunto de entrenamiento, y ademas se dispone
de instancias para cada una de las clases.

2. Aprendizaje no supervisado o (clustering). El conjunto de clases
no se conoce antes del entrenamiento, por lo que la meta consiste en
agrupar entidades textuales en relacion a un contenido similar.

e Con respecto a la granularidad, se pueden definir 3 niveles: términos o
tokens, frases o documentos:

1. Términos. Incluyen desde la raiz de la palabra hasta palabras sueltas
o las expresiones cortas.

2. Frases. Abarcan desde las oraciones hasta las frases complejas.

3. Documentos. Son escritos de tamafio reducido, medio o con un gran
volumen de texto.

Estas actividades pueden tener peso por si mismas o formar parte de proce-
samientos mayores, tales como el etiquetado de partes del discurso o POS (del
término anglosajon Part of Speech), el reconocimiento de entidades nombradas
o la desambiguaciéon de términos, que con notable frecuencia son empleadas
como etapas anteriores a la categorizacién de textos con el fin de aumentar la
calidad de los atributos mediante la asignacién de un valor semdntico adecuado
a cada término.

Actualmente, existen diferentes modelos para poder categorizar y filtrar tex-
tos en Internet. Como por ejemplo en [[HSGdBRO3J], en donde la representacion
mas utilizada es el modelo de espacio vectorial (VSM, de los términos ingleses
Vector Space Model), a la vez que aplica una lista de palabras vacia, cuando el
lenguaje puede soportarlo (normalmente lenguajes occidentales). Por otra par-
te, también aplican diferentes técnicas como la ganancia de informacion (IG, de
las voces inglesas Information Gain) que se utiliza para filtrar aquellos términos
que no parecen ser importantes para la deteccion, asi como diferentes algorit-
mos de aprendizaje automdtico como: el clasificador bayesiano ingenuo (del
inglés Naive Bayes), los arboles de decision (de los términos ingleses Decision
Trees) o las maquinas de soporte vectorial (SVM, acrénimo del inglés Support
Vector Machines). Todo este proceso se desarrolla mas profundamente en los
siguiente capitulos.
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2.7 Sumario

A lo largo de este capitulo hemos abordado una revisién de la literatura sobre
los temas centrales sobre los que pivota la investigacion.

En primer lugar, hemos constatado que el desarrollo de Internet como ins-
trumento tecnoldgico supera los propios limites de la tecnologia y como con-
secuencia ha afectado a los procesos sociales y politicos. En general, todos los
actores del sistema politico dialogan bidireccionalmente con la tecnologia. Por
su parte, los partidos politicos destacan por el desarrollo de instrumentos basa-
dos en Internet para poder comunicarse con la sociedad y asi poder contribuir a
un desarrollo democrdtico de las sociedades a las que representan.

Hemos visto, en segundo término, cémo la obtencién de representacién ins-
titucional por parte de los partidos supone una competicion con el resto de op-
ciones. Por este motivo se han presentado las principales Escuelas que estudian
y explican el voto de los ciudadanos, desde distintas perspectivas y con impli-
caciones completamente diferentes. Asi mismo, se han presentado los procesos
electorales y uno de los principales elementos de este tipo de procesos, como
son las campafias electorales.

El capitulo ha continuado conociendo la importancia del factor comunica-
cional en la politica, y en especial durante las elecciones, rastreando los prin-
cipales cambios de la comunicacién politica durante las tltimas décadas hasta
la actualidad. En este punto, han emergido elementos novedosos con respecto
a los clasicos, como son Internet o las mas recientes sitios web de interaccion so-
cial o simplemente redes sociales digitales. Desde el estudio de la comunicacién
nos hemos acercado al andlisis de marcos como una forma de reconocer e iden-
tificar elementos estructurales y estratégicos de la comunicaciéon que cuentan
con un notable desarrollo tedrico junto a un enorme bagaje préctico en la arena
politica.

En la dltima parte del capitulo se ha repasado el estado de la cuestién sobre
los distintos enfoques y métodos del procesado de datos y textos. Sobre la base
del descubrimiento de conocimiento hemos explorado la mineria de datos y la
mineria de textos. Hemos repasado la vinculacion de estas dos dreas con otras
de interés para la investigacién como son la recuperacién de informacion, el
procesamiento del lenguaje natural y la extraccién de informacidn. De igual
modo, nos hemos acercado al filtrado de contenidos y el filtrado de textos como
casos de métodos para el filtrado de datos. También hemos revisado diferentes
métodos de filtrado de textos que seran de utilidad a lo largo de la presente
investigacion doctoral.
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«Hay que admitir que el poder produce saber;

que poder y saber se implican directamente uno al otro;

que no existe relacion de poder

sin constitucion correlativa de un campo de saber,

ni de saber que no suponga y no constituya al mismo tiempo
relaciones de poder.»

Michel Foucault. Vigilar y Castigar (1926-1984)

Modelado y procesado
inicial de los datos

URANTE este capitulo se explican métodos y técnicas que se han
utilizado para modelizar toda la informacion que se ha recopila-
do durante el proceso de captura de datos desde la plataforma
Facebook, asi como las etapas posteriores que conducen a la ob-
tencién de resultados. Esta etapa permite realizar el proceso de

entrenamiento y aprendizaje de los modelos que representan a las conversacio-
nes y los mensajes politicos, de modo que puedan ser probados empiricamente
en los capitulos posteriores.

En las siguientes paginas se describe cémo los datos se han recogido de
manera automadtica, para un posterior filtrado que ha permitido comprobar la
veracidad y la calidad de los mismos. Tras ello, durante esta fase también se ha
realizado el etiquetado manual de los conjuntos de datos. Una vez seleccionados
éstos, se han representado segin el modelo de espacio vectorial (VSM, del inglés
Vector Space Model), de modo que han podido ser tratados de manera adecuada.

El capitulo se estructura segun las tareas llevadas a cabo durante esta fase.
En primer lugar, en la seccion|3.1|se presenta la arquitectura general del sistema
propuesto para, en la seccién [3.2]describir el sitio de interaccién social Facebook
sobre el que se han realizado la extraccion de los datos para la experimentacion.
Este proceso de captura de informacién se describe con detalle en la secciéon[3.3]

Posteriormente, la tarea de etiquetado de los distintos conjuntos de datos
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se recoge en la seccidn (3.4, que incluye en su parte final el andlisis de los re-
sultados de dicho etiquetado. Continuando con el proceso, en la secciéon se
incluye la adaptacion de los datos. En esta seccidn se describe el proceso de ex-
traccién de las caracteristicas relevantes de los conjuntos de datos de mensajes
y conversaciones. Por ultimo, la seccién resume los conceptos expresados a
lo largo de este capitulo.

3.1 Arquitectura de la soluciéon propuesta

Para el presente estudio, se ha de desarrollar una serie de fases que permitiran
ir alcanzando diversas metas parciales. A partir del disefio de la investigacion
explicitado en el capitulo [1| se ha elaborado una arquitectura de la solucién,
recogida en la Figura (3.1

1. Obtencién de informacién de perfiles de partidos politicos. Andlisis des-
criptivo del mapa digital de la presencia de partidos en redes sociales, y
sus vinculos sociales. Tras la seleccién de los perfiles politicos de los par-
tidos en cuestidn, es necesario obtener los mensajes politicos que se han
emitido dentro de las sucesivas conversaciones o didlogos politicos en di-
chas plataformas sociales, asi como la informacién relevante de cada uno
de ellos.

2. Construccion de un modelo de aprendizaje para la clasificacion de los
mensajes politicos sobre el que elaborar el posterior sistema de clasifi-
cacion.

3. Construccion de un sistema de clasificacién de conversaciones politicas
que permite, de manera automadtica, reconocer determinadas caracteris-
ticas relevantes de las conversaciones iniciadas por los partidos politicos
en sus respectivos perfiles en redes sociales.

Las funciones especificas de cada una de las partes que componen esta ar-
quitectura se describen en detalles en las posteriores secciones.

3.2 Sitio de interacccion social: Facebook

En 2004, en la Universidad de Harvard se crea Facebook como herramienta web
a modo de agenda de contactos entre estudiantes compartida en el campus.
Desde entonces su crecimiento en nimero de usuarios activos ha sido enorme,
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Automatizador
Selenium
WebDriver
Seleccion de Capturav ol Etiquetado de
" conversaciones .
perfiles . mensajes
y mensajes
4 \\\'
— D Captura de Captura de . Extractor de
— informacion de conversaciones Etiquetado de ——
f— perfiles y mensajes posts iniciales caracteristicas
Perfiles ¢
partidos
Etiquetado de Generador de
conversaciones ARFF
y
ARFFs ARFFs
conversaciones mensajes

| |

Clasificador de
mensajes

Clasificador de
conversaciones

Resultados
clasificacion
mensajes

Resultados —
clasi >ion —

conversaciones

Figura 3.1: Arquitectura general del sistema.
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extendiéndose en primer lugar en el mundo universitario y posteriormente en
multitud de paises. Durante los ultimos afios ha venido siendo la comunidad on-
line con mayor nimero de usuarios en Internet, conectando a personas y colec-
tivos de manera mas efectiva, alcanzando en el afio 2.014 mas de 800 millones
de usuarios activos a nivel mundial y convirtiéndose en uno de los principales
sitios web en cuanto a volumen de traficdll

En Facebook se representan distintos tipos de relaciones entre las personas
y colectivos: amistad, pertenencia, y desde 2011 también la relaciéon de paren-
tesco. La relacion de amistad es una relacién bidireccional, mientras que la de
pertenencia y parentesco es unidireccional (que una persona A sea miembro de
un grupo B no es reciproco). A partir de las relaciones es como se construye de
facto la red social.

3.2.1 Comunicacidn politica entre los miembros de Facebook

Esta plataforma social comenzé a ser utilizada en el d&mbito de lo politico en
los Estados Unidos, desde donde se extendio al resto de sistemas politicos. En
ella, el instrumento que se ha utilizado para la comunicacién politica con ma-
yor frecuencia son los denominados grupos Facebook, aunque en los ultimos
afios esta estructura ha sido sustituida por las Pdginas Facebook, que disponen
de una funcionalidad similar a efectos politicos. Tanto a través de los grupos co-
mo las paginas, sus miembros o asociados pueden recibir informacién, invitar
a otras personas a unirse, publicar sus propios mensajes, asi como enriquecer
dicha informacion incorporando fotos, videos y enlaces a otras informaciones
y conversaciones, e incluso compartiendo informacién publicada por terceros
[KKOO].

Un uso especifico de estos grupos Facebook son los llamados grupos partidis-
tas o grupos vinculados a un determinado partido politico, en los que la conver-
sacion no es tan abierta, sino que se delimitan los temas y cuestiones a tratar,
y en los que con frecuencia se ignoran puntos de vista divergentes o diferen-
tes. Se ha constatado que en términos generales, apenas existen grupos en los
que conviven informacién y temas sobre los que existen opiniones claramente
controvertidas [Wes07b]]. En este sentido, Facebook provee de una infraestruc-
tura de comunicacién, pero no necesariamente la estructura de una comunidad
partidista abierta a cualquier tema de interés que se pudiere suscitar.

Sin dnimo de ser exhaustivo, los partidos politicos han venido utilizando las
redes sociales digitales en las siguientes funciones:

'Fuente: http://wuw.alexa.com/siteinfo/facebook.com
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¢ Envio de informacién politica. En la practica, los politicos usan Facebook
para comunicarse con los miembros de su comunidad partidista, a los que
se dirigen para transmitirles informacién con cardcter estratégico o tdc-
tico. Al comienzo, esta comunicacion era principalmente unidireccional,
y en cierta medida continua siendo asi en las redes sociales online; es-
tos mensajes pueden no ser atendidos y en consecuencia no producir los
efectos deseados.

Sin embargo, no resulta trivial afirmar que una determinada red social
consigue forzar a los politicos a leer, reconocer y reaccionar a las respues-
tas de los electores. La respuesta que los partidos politicos y los candidatos
ofrecen a las demandas y opiniones expresadas por la opinién ptublica ha
planteado siempre un desafio para los primeros. Y es precisamente esa una
de las tareas claves para que se establezca una verdadera comunicacion
bidireccional.

e Cohesionar la comunidad alrededor del partido. En tanto que red so-
cial, Facebook sirve de algin modo para aglutinar a los miembros de una
comunidad y les proporciona un medio para compartir informacién a tra-
vés de una simple red. Por tanto, destaca la funcién que esta red social
desempefia para que los miembros se conecten y se organicen. Y al mis-
mo tiempo, permite a los actores politicos un medio eficaz de llegar a los
electores y votantes.

e Exposicion publica del candidato. La coexistencia de dos esferas de ac-
cién politica, una de ellas fisica y otra en linea, ha supuesto un cambio
notable en la forma de comunicacion de los partidos politicos. En la esfe-
ra digital, los candidatos incluyen sus biografias extendidas y restimenes
en sus paginas Facebook, informacién de contacto. Publican dlbumes con
fotografias y convocan a eventos de campaiia. Asi, también desarrollan
una agenda de publicaciéon de mensajes o posts dentro de plataformas de
servicio blog y reciben reacciones de respuesta (del inglés feedback) a tra-
vés de esas mismas plataformas. Sin embargo, muchos de los perfiles de
candidato dejan de estar activos después de la campafia y otros no man-
tienen contacto con los electores después de la misma, cuando la mayoria
prefieren usar el sitio web oficial para dicha comunicacién.

e Comunicacidn directa con los candidatos. Otra capacidad de Facebook
es la de permitir a los miembros de una comunidad poder enviar mensajes
directamente a los candidatos. De este modo, la comunicacién e interac-
cién politicas se simplifican y se hacen més directas.
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3.3 Adquisicion y modelos de datos

Una vez establecido el sitio web de interaccién social, pasamos a describir el
proceso de toma de datos realizado para la investigacién. Este proceso inicial
incluye dos tareas; una primera orientada a la recogida automatizada y otra
posterior de filtrado realizado de manera manual.

La fase automatizada se ha llevado a cabo a través de un aplicativo soft-
ware construida explicitamente para tal propésito. Esta solucién software se ha
desarrollado con tecnologia Microsoft .NET y haciendo uso de las plataforma
de automatizacién web Selenium en su versién 2.44 y WebDriver 2.45[1] Toda la
informacion recogida a lo largo del proceso se ha almacenado en una base de
datos relacional SQL Server para su posterior tratamiento.

Este proceso de descarga automadtica de la informacion se ha utilizado para
la recoleccién de informacion de los distintos perfiles de los partidos politicos,
asi como las conversaciones publicas y la informacién publica de los perfiles de
los ciudadanos.

Para la seleccion del periodo de captura de la informacidn, se he han llevado
sucesivas tomas de muestras, con el propdsito de encontrar el mds propicio. De
este modo, durante las elecciones de 2011 se realizaron muestreos de informa-
cién, orientados a dos objetivos principales. En primer lugar, trataba de obtener
informacion para poder representar la estructura relacional de identidades di-
gitales que se construye alrededor de los muros de los partidos politicos en las
redes sociales. Esto es, las redes méas préximas y mds alejadas de los partidos po-
liticos, y que marcan distintos niveles de influencia social basada en la distancia
al foco origen.

En segundo lugar, se recogié informacién sobre las conversaciones prove-
nientes de todos los perfiles que los dos partidos principales, Partido Popular
(PP) y Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), tienen distribuidos organica y
geograficamente por toda Espafia, y a través de los cuales se estaba realizando
durante la campafia electoral de aquel afio. Dada la heterogeneidad y fragmen-
tacion de los mensajes, no se alcanzaron resultados significativos respecto a las
respectivas estrategias de comunicacion de los partidos a través de sus perfiles
en redes sociales.

Durante las elecciones europeas de mayo de 2014, la emergencia de un nue-
vo partido politico, Podemos, supuso una alteracion del sistema bipartidista de
efectos indeterminados. Unido a esta circunstancia se da el hecho de que histdri-
camente las elecciones europeas no son representativas respecto a las dinamicas

"http://www.seleniumhq.org
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en elecciones autonémicas o elecciones generales en Espaiia.

Finalmente, la ultima recogida de datos se realiza con motivo de las eleccio-
nes autondmicas y locales de 2015. Los datos obtenidos son las conversaciones
politicas que surgen en los muros digitales de dichos perfiles sociales durante el
periodo de pre-campaiia y campafia electoral que va desde el 1 al 22 de mayo de
2015. En este caso, en lugar de recoger toda la informacién de todos los perfiles
digitales en la red social Facebook de los que disponen los dos principales par-
tidos politicos en Espafia, se disefié una estrategia distinta. En primer lugar, se
obtuvo la informacién de tres partidos politicos: PP, PSOE, y Podemos. Ademas
de esto, En segundo lugar, se recogié la informacién publicada en los perfiles
de los propios candidatos en la red social Facebook, que reportaba informacion
muy similar a la de los perfiles de sus respectivos partidos politicos. En total
se han recogido 6.845 mensajes contenidos en 79 conversaciones en los muros
digitales de los partidos politicos sefialados.

Cabe sefalar que los datos relativos a la identidad personal de los perfiles en
Facebook de los ciudadanos que han participado en las conversaciones online,
su informacidn se ha tratado de manera anénima, ya que su identidad nominal
no es objeto de estudio. Es por este motivo que a cada identidad personal no-
minativa le ha sido asignada un identificador numérico tinico que representa de
manera anénima a cada perfil de ciudadano que ha participado en cualesquiera
conversacion.

La validacion de la autenticidad de los perfiles politicos se ha realizado acce-
diendo directamente a los perfiles Facebook de las identidades digitales y com-
probando la veracidad de los datos de informacién general reportados por ellos
mismos.

A continuacién se describen los modelos de datos que se han utilizado du-
rante la investigacién. En primer lugar pasaremos a detallar el conjunto de datos
de los mensajes para, una vez descritos, explicar el modelo del conjunto de datos
de las conversaciones politicas que tienen lugar en los muros online.

3.3.1 Conjunto de datos de mensajes politicos

Antes de detallar la definicién y estructura de un mensaje, resulta pertinente
sefialar que el espacio en el que tienen lugar todas las interacciones es el muro
digital, o simplemente muro del perfil de un partido politico, tal y como se puede
apreciar en la figura (3.2

Los mensajes son publicados en los muros de los partidos politicos, o bien
surgen como respuesta a un post o mensaje inicial que el titular del muro escribe
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Mariano Rajoy Br
)] Politico /

B 1k Te gusta v v Lesigues v | W Mensaje = eee
i
)

f

43 - Biografia Informacion Fotos Sigueme Mas ~
A 136 670 personas les gusta esto . .
~ P ¢ Mariano Rajoy Brey

Invita a tus amigos a que indiquen que les gusta esta
pagina

Conozco vuestras inquietudes, os sigo escuchando #EnConfianza

Mariano Rajoy en confianza
Video emitido en la Conferencia Politica: "X el futuro

-@_ de Espana
EN CONFIANZA

Me gusta Comentar Compartir

INFORMACION >

Ahora mas que nunca, quiero que Facebook sea mi
enlace con vosotros. ; Te sumas?

http:/Awvav.lamoncioa.gob.es/

FOTOS >

A 1536 personas les gusta esto Mas recientes *
Se ha compartido 158 veces

L~ Ver comentarios anteriores
Gema Rabadan es un un hijode lagran ........ via
Me gusta - Responder

Gema Rabadan que asco me dan esto peperos de mierda
' Me gusta - Responder

Figura 3.2: Ejemplo de muro digital.

en su muro. El mensaje es el elemento minimo de una conversacidn.

Un ejemplo de mensaje politico es el que se muestra en la figura[3.3] Como
se puede observar, el perfil de un politico en Facebook se estructura visualmente
segun paneles. Gran parte de estos contenidos varian con el tiempo, y muchos
pueden personalizarse individualmente por el propietario del perfil. En el panel
superior aparece la imagen del perfil y su nombre. Ademads, incluye enlaces
a distintas secciones o prestaciones (la biografia, la informacién general, los
albumes de fotos y otras secciones adicionales).

En el panel izquierdo se muestra informacién acerca de la notoriedad del
perfil, tal como el nimero de seguidores o personas interesadas, o las perso-
nas que vinculan al perfil politico con el usuario en curso. Junto a estos datos,
aparece informacion grafica relevante, tal como fotos o videos.
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El panel central (en la figura, a la derecha) se presenta el muro del perfil
politico. Este muro representa una suerte de tablero digital en el que se van pu-
blicando sucesivos mensajes que contienen diferentes tipos y formatos de con-
tenidos.

Antonio Gomez Merino A Todos aquellos que no se acuerdan todo lo que ha
hecho el PSOE. Sanidad publica gratuita educacion publica gratuita pensiones
publicas salarios dignos desarrollo de infraestructuras creacion de poligonos
industriales ayudas a las empresas ....etc etc. Esparia ha avanzado
espectacularmente con los gobiemos del PSOE. Con la derecha gobernando
ha sido todo retrocesos. Derechos de los trabajadores y sobre todo de la
mujer. EI PSOE trabaja para mejorar Al pais y a Todos su habitantes. La
derecha solo lo hace para mejorar a los suyos. Amino Pedro. Nuestro proximo
presidente del gobiemno

Me gusta - Responder - ¢4 9

Figura 3.3: Estructura de un mensaje dentro de una conversacion politica.

Cada uno de los mensajes cuenta con una estructura y caracteristicas que se
enumeran a continuacién:

e Fecha. Momento en el que se publica el mensaje.

e Imagen. Avatar o identidad grafica del autor. Es frecuente que eta ima-
gen contenga una fotografia de la persona a la que representa, pero esta
circunstancia no es obligatoria.

e Autor. Identidad de la persona que publica el mensaje, esto es, con nom-
bre y apellidos. Sin embargo, en los ultimos tiempos estan surgiendo nue-
vas formas de autodenominarse en las redes sociales. En todo caso, con
el objeto de garantizar el caracter anénimo, esta informacién se ha tra-
tado de manera absolutamente transparente, asignando a cada autor un
identificador numérico.

e Identificador del mensaje. Esta informacién, que no queda visualizada
graficamente en el sitio social, es un nimero que representa de manera
biunivoca a un mensaje dentro de una conversacion.

¢ Orden de secuencia. El orden correlativo del mensaje dentro de una con-
versacion iniciada a partir de un post. Permite reconocer y reconstruir el
hilo temporal de una conversacién.

e Cuerpo del mensaje. Es a través del cuerpo del mensaje donde el ciu-
dadano se expresa con respecto a cualquier tema. Las condiciones de esa
expresion quedan limitados a las politicas que Facebook establece a tal
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efecto, y que fomentan un comportamiento respetuoso y civico en las ma-
nifestaciones que se viertan a través de dicha red social |'| El cuerpo del
mensaje, ademads de texto, puede contener informacién no textual, tal co-
mo enlaces, abreviaturas y otras expresiones.

e Grado de aprobacidn. Indica el numero de veces que se ha indicado acep-
tacion del mensaje a través de la funcionalidad "Me gusta".

No todas las caracteristicas del conjunto de datos de mensajes se han inclui-
do como dato de entrada en la tarea de andlisis, sino solamente aquellas cuya
informacion aportada es relevante y no introduce distorsidn en el conjunto final
de datos.

3.3.2 Conjunto de datos de conversaciones politicas

El conjunto de datos de las conversaciones politicas contiene el total de los men-
sajes que se inician con un mensaje de un perfil de partido y que pueden gene-
rar respuestas de identidades que estan conectadas a ellos. Estas conversaciones
forman parte y contribuyen al debate politico y por tanto, también del debate
democratico.

La Figura muestra el fragmento de una conversacion iniciada por un
perfil de partido politico.

- Autor. Identifica el perfil digital que inicia la conversaciéon en su muro.
- Fecha. Momento en el que se origina la conversacién.

- Post 0 mensaje inicial. Representa el primer mensaje de la conversacion.
Generalmente se trata de un mensaje escrito por el propio perfil, al que
responden ciudadanos. La figura muestra la representacion de la ca-
becera una conversacién iniciada por un perfil de partido politico.

- Grado de aprobacidon. Recoge el nimero de personas distintas que han
mostrado agrado, acuerdo o conformidad con el mensaje, haciéndolo ex-
plicito a través del botén "Me gusta".

- Identificador conversacion. Es un identificador numérico que sefiala bi-
univocamente cada una de las conversaciones que tienen lugar. Del mismo
modo que en el caso de los mensajes, el identificador no se muestra gra-
ficamente.

"https://wuw.facebook.com/communitystandards
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@ Mariano Rajoy Brey

Quien crea en la libertad, en una Espafia unida y solidaria y en los valores
de la Constituciéon, comparte los valores de nuestro partido. Quien quiera
ponerle freno al radicalismo y al populismo que se una al proyecto del
Partido Popular.

No es momento de indecisiones o experimentos. Cualquier otra opcion es
dar apoyo al PSOE, que fueron los que nos metieron en la crisis.

Si quieres politicas serias y reformas y apuestas por la recuperacion, el
empleo y los servicios publicos, #VotaPP.

s Me gusta @ Comentar = Compartir
A 1919 personas les gusta esto. Mas recientes v
Se ha compartido 171 veces

G Ver comentarios anteriores

Bruno Garcia Fue Aznar el que nos tuvo a todos engafnados con que
espafa iva bien
Me gusta - Responder

Figura 3.4: Estructura de una conversacion en Facebook.

- Grado de comparticién. Es el nimero de veces que los usuarios han com-
partido la conversacién entres sus personas de contacto. Equivale al nu-
mero de personas que han compartido el contenido de la conversacion.

- Lista de mensajes de respuesta. Es el conjunto de mensajes que los usua-
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ﬁ Pedro Sanchez Pérez-Castejon

Somos #ElCambioSeguro, contamos con los equipos, las ideas, los
proyectos y la experiencia

— . Pedro Sanchez Castejon | Pedro

g Sanchez- sanchezcastejon.es —
e =ElCambioSeguro en Espana ya
ha...

Pedro Sanchez - La web de Pedro Sanchez Castejon

Me gusta Comentar Compartir
A 1826 personas les gusta esto. Mas relevantes ~

Se ha compartido 192 veces

Figura 3.5: Estructura de un post o mensaje inicial en una conversacién.

rios han emitido como respuesta al mensaje inicial. La estructura de un
mensaje se ha descrito anteriormente, y se muestra en la Figura (3.3

De manera andloga al tratamiento del conjunto de datos de los mensajes,
no todas las caracteristicas del conjunto de datos de las conversaciones han
sido incorporadas para su andlisis, sino solamente aquellas cuya informacién
aportada es relevante y no introduce ruido informacional en el conjunto final
de datos.

3.4 Etiquetado de los conjuntos de datos

Tras la recoleccién automatica de datos, procede el etiquetado manual de los
mismos, dentro del proceso definido por las técnicas de aprendizaje supervisa-
do. Para ello, segun se ha indicado en la seccién anterior recogida toda la in-
formacién sobre los contenidos vertidos en los perfiles sociales, se han filtrado
mensajes publicados que no estdn orientados hacia una comunicacion politica
explicita, sino a comentar la informacién de caracter general, mayoritariamente
irrelevante para el andlisis politolégico.

Para cada uno de los conjuntos de datos se han definido distintas clasifica-
ciones que se describen a continuacion:
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3.4.1 Conjunto de mensajes en muros de partidos politicos

La globalidad de los mensajes publicados en muros de los perfiles de partidos
politicos se han clasificado atendiendo a distintos criterios.

A fin de clarificar las posteriores explicaciones, la Tabla (3.1 contiene los dis-
tintos tipos de clasificacidn que se llevan a cabo sobre los mensajes que se ex-
plican posteriormente.

Tabla 3.1: Dimensiones de los mensajes y sus clasificaciones.

Dimensiones Clasificaciones

Funcion informativa

A nivel funcional ., .
Funcién movilizadora

Grado de contribucion
A nivel deliberativo Grado de debate politico
Referencialidad de los contenidos

Nivel de personalizacion
Andlisis argumentativo Nivel de metacomunicacion
Nivel de campana negativa

Marco primario

Estrategia comunicacional .
Marco secundario

3.4.1.1 Clasificaciones del analisis funcional

Este tipo de clasificacion recoge las funciones principales que desempefia un
determinado mensaje o contenido comunicacional, que son las siguientes:

1. Segun su funcién informativa. Si un mensaje tiene un caracter eminen-
temente informativo, a su vez puede reportar respecto a distintos tipos de
informacion. En consecuencia, un mensaje politico respecto a su funciéon
informativa puede ser de alguno de estos tipos:

(a) Informativo con enlace a contenidos del propio partido. El mensaje in-
forma referenciando al propio partido politico. Véase la Figura (3.6

(b) Informativo con enlace a contenidos de terceros. El mensaje informa,
incorporando referencias de terceros (medios de comunicacion, ins-
tituciones, ciudadanos u otros). Véase la Figura (3.7
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Pedro Sanchez Pérez-Castejon video
> PSOE

PSOE

Una carta de derechos de los trabajadores y no una carta de precariedad laboral. Asi
sera el nuevo Estatuto de los Trabajadores que I@s socialistas aprobaremos

Ver mas
Me gusta Comentar Compartir

A 1324 personas les gusta esto. Mas relevantes ~
Figura 3.6: Ejemplo de mensaje informativo con referencia a contenidos propios.

‘ Miguel Angel Bellido Sanchez https://youtu.be/0bw-3j65WRo

Karlos Puest opina sobre
‘Podemos’ (Reflexion Publica).

Me gusta - Responder

Figura 3.7: Ejemplo de mensaje informativo con referencia a contenidos de terce-
ros.

2. Segun su funcién movilizadora. El mensaje puede incitar a la moviliza-
cion politica desde distintos niveles. Dependiendo del objetivo que pre-
tende la movilizacién del mensaje, éste puede ser:

(a) Movilizador hacia el voto. El mensaje mueve a que se vote, indepen-
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dientemente del sentido del voto. Véase la Figura|3.8

Juan Carlos Atodogas No entiendo los borregos que botaron al pp sera que

- tienen sus vidas resueltas,pero eso si ganemos o no segira ese hermoso ti ta
ti ta y algun dia quitaremos la maldita herencia del franquismo en este
pais.PODEMOS.

Me gusta - Responder - ¢ 1

% 3respuestas

Rafael Lorente Alonso PODEMOS.
t Me gusta - Responder - ¢ 1

% 3respuestas

a Maria Manza Animo Pablo mi voto es para PODEMOS
Me gusta - Responder

% 1respuesta

Figura 3.8: Ejemplo de mensaje de tipo movilizador hacia el voto.

(b) Movilizador hacia otra accidn politica. El mensaje trata de promover
una accion politica distinta al voto, ya sean formas convencionales
o no convencionales de participacién politica (ej. participacion en
eventos politicos, manifestaciones, etc.). Véase la Figura (3.9

(:5; Maria Luisa Bustos Marron Esta tarde estuve en el mitin de Alcala de
w0 Henare SOMOS ALCALA. Me a parecido emocionante tengo todas mis
ilusiones y esperanza puestas en PODEMOS y S| SE PUEDE.
Me gusta - Responder - % 10

“ Mar Pastor Martin Yo también he estado y ha sido muy emocionante, lleno
‘;:‘,;. de pasion e ilusion. Nos devuelve la esperanza. S| PODEMOS!H!
Me gusta - Responder - % 3

Figura 3.9: Ejemplo de mensaje de tipo movilizacién hacia otra accién politica.

3.4.1.2 Clasificaciones del nivel deliberativo
Desde el punto de vista de la deliberaciéon democratica, se han establecido las

siguientes clasificaciones de los mensajes:

1. Segun el grado contribuciéon informativa. Indica si el mensaje aporta o
no informacidn, valoraciones o contenidos a la discusién politica

(a) Contribucion nula. Este tipo de mensajes no aporta ni informacién ni
opinién a la discusion politica.

(b) Contribucién neta. El mensaje si aporta informacién, opiniones o con-
tenidos a la conversacion.
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1. Segun el grado de debate politico. El grado de una discusién o conver-
sacion politica se construye en base al cardcter de los mensajes de dicha
discusién. Segun esta clasificacién, un mensaje politico pueden contribuir
a la discusion politica en uno de los siguientes niveles:

(a) Irrelevante. Este tipo de mensajes no aporta ni informacién ni opiniéon
a la discusion politica. Véase la Figura(3.10

Manuel Alvarez Luna Y el peso e que?
Me gusta - Responder rilala

Figura 3.10: Ejemplo de mensaje de debate de tipo irrelevante.

(b) Reafirmativo. Refuerza el argumento o idea expresado en el mensaje
inicial de la conversacion. Véase la Figura|(3.11

c 5 Hector Diaz Gonzalez Me parece muy bien, ahora creo que ,mas que
Bl derogar la LOMCE, intentaria llegar a un consenso con todas las fuerzas
politicas para tener una ley de educacion que dure muchos afios, no una o
dos legislaturas, lo digo por el bien de toda la comunidad educativa y por
nuestro futuros ( nuestros hij@s )
Me gusta - Responder - ¢ 63

Figura 3.11: Ejemplo de mensaje de debate de tipo reafirmativo.

(c) Controvertido. Pone en cuestion la tesis o idea manifestada en el men-
saje inicial. Véase destacado en azul en la Figura|3.12

N Pilar Cano Santiago PODEMOS. PODEMOS... .
Me gusta - Responder 4-2h
Pedro Gamez Cantero No vamos a ganar nunca las elecciones si el 90%
del pais se fraga las chorradas que dicen por la television. El programa me

encanta v los debates tambign pero la realidad ez que hay una mala idea
sobre el partide en cuestion. Antena 3 cambia las cosas ... Ver mas

Me gusta - Responder - @9 4
Pepe Perez Gonzalez Podemos se deberia plantear el fichaje de Irene
Lozano de UPyD, creo que s una poltica seria y con los pies en el sueln,

defendio muy bien el caso de Zaida Cantera. De la misma forma tambien creo
que es interesante el fichaje de Alberto Garzon de IU

Me gusta - Responder - &9 3
‘._ David Valenzuela Aznar A mi estas no me gustan nada.
e gusta - Besponder - g3 - 3§

Figura 3.12: Ejemplo de mensaje de debate de tipo controvertido.
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(d) Polémico. Pretende polemizar sin necesidad de debatir o llegar a una
conclusién dentro del debate, o realizando afirmaciones que supo-
nen una clara confrontacién con respecto al mensaje inicial. Véase la
Figura|3.13

-2 Robert Kroener Dolo A la miseria nos llevo Zapatero. El PP Intenta
salvarnos.

Me gusta - Responder - ¢ 18

Figura 3.13: Ejemplo de mensaje de debate de tipo polémico.

(e) Insulto. El comentario supone una ofensa o falta de respeto, bien al
mensaje, a su emisor, a las personas que participan en la discusion o
a terceros. Véase la Figura[3.14

Antonio Roldan No no hay los mismos corruptos en el pp que en el psoe, en
* el pp hay corruptos desde que se fundo el partido a.p. alianza popular, con

Manuel Fraga. Por tanto hay mas corruptos en el partido popular.

Me gusta - Responder - ¢5 4

Figura 3.14: Ejemplo de mensaje de debate de tipo ofensivo o insulto.

2. Segun la referencialidad de los contenidos. El mensaje puede incorpo-
rar contenidos adicionales, que pueden haber sido generados y publicados
por el propio partido politico, por un medio de comunicacién o bien por
un tercero distinto a cualquiera de ellos.

(a) Sin referencia. El mensaje no contiene referencia alguna a otro con-
tenido tercero. Véase la Figura[3.15

Ayuda de Hacienda a las Familias Numerosas !!! Para que nos haceis entregar
todo el papeleo para el abono anticipado si luego nos dejais abandonados
IlEstamos a 15 de MAYO del 2015 y no hemos percibido nada !!! Es
TERRIBLE !!!

Me gusta Responder «5 2

ﬂ Ana Isabel Cruz Ordas Mucha campana mucha campana,pero no pagais la
-’

Figura 3.15: Ejemplo de mensaje sin referencias externas.

(b) Referencia a otros. El contenido referenciado ha sido publicado en por
otro distinto a un medio o al propio partido. Véase la Figura|3.16
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all Dalsay Herrera Garrido
5 http/Mmww.reddit.com/../33z18e/propuesta_de_julio_anguita/

PROPUESTA DE JULIO ANGUITA
/r/podemos
Buenas noches, como ha dicho Julio Anguita, en la...

Me gusta - Responder - g5 1 - 27 d

Figura 3.16: Ejemplo de mensaje que referencia a contenidos de terceros.

(c) Autorreferencial. Los contenidos son de la web del partido o la del
candidato. Véase la Figura(3.17

Partido Popular
i - de marzo a lais) 15:01

Casi 4 anos llevamos en el Gobierno v en muchas comunidades v
ayuntamientos. El presidente Mariano Rajoy Brey explica la hoja de ruta para
058 priximos 4

Rajov: En los proximos cuatro afios queremos...
LEER MAS

mpartir - ¢ 1578 [7 153 £» 113

mn
=]
[=
o
m
%]
&

Figura 3.17: Ejemplo de mensaje de tipo autorreferencial.

(d) Referencia a un medio de comunicacion. El contenido al que se hace
referencia ha sido publicado por un medio de comunicacién. Véase

la Figura [3.18]
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% Francisco Gago Gago Nieto https://www facebook.com/photo.php?
“Y): id=9702443530086778&set=a.167729626593491.35785.10000069363155
1&type=1
#L6Ncalleiglesias

-

30 ahos
Andalucia

laSexta
noche

Francisco Gago Gago Nieto
Pablo Iglesias en la Sexta Noche" 25-04-2015
https://lyoutu.be/hc6g3bCl_Pw

El secretario general de Podemos, Pablo Iglesias, comparecio este
sabado en el pro

Ver mas

Me gusta - Responder - ¢33 - 27

Figura 3.18: Ejemplo de mensaje que referencia a contenidos de un medio de
comunicacion.

3.4.1.3 Clasificaciones del analisis argumentativo

Desde el analisis argumentativo, el mensaje puede operar a varios niveles
de comunicacién: a nivel de personalizacion, a nivel de meta-comunicacion,
o a nivel de campafia negativa.

(a) Nivel de personalizacidn. Esta clasificacion describe sobre quién se
centra o a quién se refiere el contenido del mensaje.

i. Mencion al propio candidato. El mensaje realiza menciones al
propio candidato. Véase la Figura|3.19

Wl Guillermo Solorzano Perez Si Don Mariano la economia es vuestro mayor
ﬂ logro, pero no olvides que en Espafia es mayor el nimero de gente que de
economistas.
Me gusta - Responder - 29 de at

Figura 3.19: Ejemplo de mensaje de personalizacién hacia el propio candidato.

ii. Mencion al partido propio. El mensaje hace referencias al partido
al que pertenece el perfil. Véase la Figura|3.20
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=% Salvador Morilla Bonilla PODEMOS es el tUnico partido que ofrece la
alternativa del cambio: La corrupcion por la honradez, la injusticia por la
justicia, la opacidad y secretismo por la transparencia, la desigualdad por la
igualdad, la precariedad salarial y laboral por trabajo... Ver mas
Me gusta - Responder - ¢ 6 - 11 de mayo a las 23:21

Figura 3.20: Ejemplo de mensaje de personalizacion hacia el propio partido.

iii. Mencion a otros candidatos. El mensaje nombra o hace referencia
a otros candidatos. Véase la Figura(3.21

¢ Daniel Martin El '‘Chester’ de Pablo Iglesias: ataca a Rivera pero no se
atreve a debatir con él. Pablo Iglesias cargo una vez mas este domingo
contra Ciudadanos en Viajando con Chester, un programa en el que el lider
de Podemos no quiso sentarse a debatir con Albert Rivera. Por ello, se
realizo una recreacion virtual de un encuentro entre ambos lideres de los
dos partidos emergentes. Iglesias, que NO QUISO sentarse en el Chester
para debatir con Rivera, se excuso diciendo que esta dispuesto a sentarse
“con cualquiera” pero que antes debe mantener un debate con el presidente
del Gobierno, Marino Rajoy, y con el secretario general del PSOE, Pedro
Sanchez. "El debate que lo petaria es el de Rajoy y Pablo Iglesias”, llego a
decir el lider de Podemos. Quiza piensa, que tanto Pedro Sanchez como
Rajoy son peces faciles de comer en un cara a cara. En cambio, el recelo a
debatir con Rivera parece no inspirarle tanta confianza.
https:/mww.youtube.com/watch?v=9_AaSAXzXZ4

Albert Rivera segun Pablo
Iglesias

Pablo Iglesias reconoce que Albert...
YOUTUBE.COM

Me gusta - Responder - 11 de mayo a las 17:22

Figura 3.21: Ejemplo de mensaje de personalizacién hacia el otro candidato.
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(b) Nivel de meta-comunicacion

i. Esloganes electorales. El mensaje utiliza esléganes electorales.
Véase la Figura[3.22]

Silvia Nandin Dominguez Gracias Pablo por habernos devuelto la ilusion y
ﬂ esperanzal!l Sigamos todos juntos por la construccion de una sociedad mas

justa y democratica donde los nifios no tengan que pasar hambre y las

familias no pierdan sus casas!!l! Si se puede... PODEMOS

Me gusta - Responder - ¢ 31

Figura 3.22: Ejemplo de mensaje de tipo meta-comunicacion con uso de esléganes.

ii. Propuestas politicas. El mensaje incluye proposiciones a realizar
a los candidatos, al partido o a una instituciéon. Véase la Figura

B.23l

Antonia Borrego No entiendo porqué le tenemos que pagar a los politicos
PG4 piso coche teléfono etc .Que se lo pagen ellos con su sueldo como todo hijo

de vecino y mas cobrando los sueldazos que cobran

Me gusta - Responder - ¢ 63

Figura 3.23: Ejemplo de mensaje de tipo meta-comunicacién con propuestas de
accion politica.

iii. Cobertura de la campana electoral. El mensaje hace referencia a
la campafia electoral. Véase la Figura [3.24

(c) Nivel de campaiia negativa. Los mensajes muestran una campafa
en clave negativa, bien insistiendo en aspectos negativos o pesimis-
tas, bien marcando los errores, defectos o carencias del adversario.

i. Menciones a los partidos adversarios. La mencion negativa se hace
a los partidos oponentes. Véase la Figura(3.25

ii. Menciones a los candidatos adversarios. La orientacidon negativa
del mensaje es respecto al candidato o candidatos oponentes.
Véase la Figura (3.26
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[ W Pablo Iglesias

Os dejo mi intervencion de hoy en Madrid, la ciudad que nos va a
devolver @ManuelaCarmena #EsAhoraMadrid https://t.co/b59A6d3euX

Pablo Iglesias en acto de campana
en Madrid el 13 de Mayo

Intervencion de Pablo Iglesias en el acto de
campaia de Podemos junto a Ahora Madrid el 13 de
Mayo en Madrid. Siguenos y participa en: WEB
http/mww.podemos...

il Me gusta @ Comentar ~ Compartir
A 2395 personas les gusta esto. Mas relevantes ~

Se ha compartido 366 veces

ha
#
|| Francisco Yestee Manzano Me dan ganas de ir a denunciar a rtve....por que
mierda con mi dinero tengo yo que mantener una cadena de radio y
telrvision que no deja que mi partido salga en su cadena promocionandose

para las elecciones!!! Dios que ascoo
Me gusta - Responder - g% 16 - 13 de mayo a la

k Vilches Jimenez Por fin Madrid va a tener una alcaldesa en condiciones...
@R Me gusta - Responder-¢%11- 13 demayoala ’

L3 Ver mas comentarios 2 de 13

Figura 3.24: Ejemplo de mensaje de meta-comunicacién con cobertura de campa-
fia.

Enrique José Suarez Pedrique Adelante PP, el Unico que puede seguir
u levantando a Espaiia. Los flecos incumplidos por culpa de los golfos que

dejaron a la Nacion en la ruina.Se volveran a reproducir si salen los

iluminados nuevos o el PSOE, una nueva Grecna crecera en el Sur.

Me gusta - Responder - % 5 - 12 de mayo a las 19:36 - Editado

Figura 3.25: Ejemplo de mensaje de tipo campaiia negativa con mencién a partidos
adversarios.

3.4.1.4 Clasificaciones de la estrategia comunicativa

Esta clasificacion atiende a la presencia de marcos comunicacionales en los men-
sajes. Segun ello, los mensajes pueden tener activos distintos tipos de encuadre.
El marco puede operar en dos niveles de influencia, denominados primario y se-
cundario. Tanto en un nivel u otro, los marcos pueden ser de los tipos siguientes:
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il Jose Cebrero COMO OTRA VEZ GOBIERNE LA IZQUIERDA EN ESPANA
VAMOS HA ESTAR PEOR QUE GRECIA,QUE BUENOS SON GASTANDO
EL DINERO DE TODOS PARA QUEDAR BIEN CON SUS AMIGOS
IDEOLOGICOS Y LUEGO SE RETIRAN DE LA POLITICA Y SON RICOS
VEASE FELIPE GONZALEZ ZAPATERO,LA STA. DE LA
VEGA RUBALCABABONO,PEPINO BLACO,GUERRA CON SU
HERMANITO,LA MINISTRA DE LA IGUALDAD,QUE LE DIGAN AL PUEBLO
LLANO QUE PROPIEDADES TIENEN Y QUE DINERO GANAN Y TIENEN YI
LES SOBRA ALGO DARSELO ALGUN TRABAJADOR QUE ESTE EN EL
PARO HIPOCRITAS CAPITALISTAS YA NO CANTAIS LA INTERNACIONAL
Me gusta - Responder

Figura 3.26: Ejemplo de mensaje de tipo campafia negativa con mencion a candi-
datos adversarios.

1. Marco Primario

(a) Marco de conflicto. El mensaje presenta una informacion evidencian-
do o enfatizando la tensidn o conflicto entre individuos, grupos o
instituciones. Véase la Figura|3.27

(b) Marco de interés humano. El mensaje plantea un evento, tema o pro-
blemaética como la historia de un individuo o desde un enfoque emi-
nentemente emocional, como muestra la Figura 3.28

(c) Marco de consecuencias econdmicas. El mensasje plantea los temas en
relacién con las consecuencias econémicas que conlleva o bien desde
el punto de vista meramente racional o cuantitativo. Véase la Figura
3.29

(d) Marco de responsabilidad. El marco principal es el de atribucién de

responsabilidad desde el punto de vista moral o religioso. Véase la
Figura|3.30
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7@ Fodemos ©
4 70 3 la

El Gobierno del Partido Popular ha aprobado finalmente la "Ley Mordaza"
en el Congreso. Un ejemplo mas de como el PP hace uso de la mayoria
absoluta para aprobar medidas en contra de las libertades y derechos de
la ciudadania. No van a conseguir silenciarnos: democracia es garantizar
la libertar de expresion y no rodear el Congreso de vallas.

"Las leyes mordaza forman parte de un plan del
gobierno para dejarnos sin justicia"

La plataforma No Somos Delito, junto con colectivos sociales y grupos politicos,
ha realizado un acto el Congreso para mostrar su rechazo a la aprobacion de la...

Me gusta - Comentar - Compartir
Y A Verdnica Gil y 13 725 personas mas les gusta esto. Lo mas relevante ~

&> Compartida 4267 veces

Figura 3.27: Ejemplo de mensaje con marco de tipo conflicto.

m Elena Bernes Ballester Una de las razones por las que soy socialista, el
PSOE y su compromiso por |a igualdad, los derechos y las libertades de las
mujeres en todos los ambitos de realizacién y su vida en la sociedad . Sin
feminismo no hay socialismo . SIEMPRE PSOE O
Me gusta - Responder - €5 53 A

Eduardo Lopez Gil No ha habido en Espaiia un partido que hya hecho mas
por las mujeres que el PSOE. Recordar el pfnmer mandato de Zapatero.
Me gusta - Responder - &% 50

9 2respuestas

Julia Fernandez Fernandez Adelante mujeres, adelante siempre con el
PSOE. El Unico partido que lucha por nosotras
Me gusta - Responder - 5 18

Figura 3.28: Ejemplo de mensaje con marco de tipo interés humano.

122



3.4 Etiquetado de los conjuntos de datos

Partido Popular
Las politicas del Partido Popular han sacado a Espaiia de la crisis.

#TrabajarHacerCrecer #Enlabuenadireccion

Tasas Anuales

Fuente: Estimacidn avance del PIB trimestral, Primer trimestre 2015. INE
28 25
.
Trabajar. 2
16
‘| OEED Crecer .g
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" Crecer. ,,
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Las politicas del Partido Popular han sacado a Espana
de la crisis

Gracias a las politicas del Partido Popular, Espaiia ha acelerado su recuperacion
y crecimiento. EL PIB ha aumentado un 0,9% durante el primer trimestre del...

il Me gusta @ Comentar = Compartir
A 1967 personas les gusta esto. Mas relevantes ~

Compartida 485 veces

Figura 3.29: Ejemplo de mensaje con marco de tipo consecuencias econdmicas.

Enrique José Sudrez Pedrique Adelante PP, el unico que puede seguir
g8l levantando a Espaiia. Los flecos incumplidos por culpa de los golfos que

dejaron a la Nacion en la ruina.Se volveran a reproducir si salen los

iluminados nuevos o el PSOE, una nueva Grecia crecera en el Sur.

Me gusta - Responder - ¢35 - 12 de mayo a las 19:36 - Editad

Figura 3.30: Ejemplo de mensaje con marco de tipo responsabilidad.

En caso de que el marco activo sea el de responsabilidad, ésta se puede
atribuir de manera distinta y a distintos roles.

(a) Oponente inmoral. Cuando el mensaje proyecta al adversario politico
como inmoral o ilegitimo, presentando un fraude demostrado del
oponente, identificando al contrincante como enemigo del pueblo o
bien al oponente como un lider fallido. Véase la Figura |3.31

(b) Candidato populista. En el contenido del mensaje el candidato o el
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José Luis Gomez Ledesma Los espaiioles, por dignidad, y solidaridad con
Q los mas necesitados vamos a echar a este gobierno del PP de corruptos,

canallas, sinverglienzas, delincuentes, forajidos, mentirosos racistas y

mafiosos.

1ISi se puedel!

PODEMOS.

Me gusta - Responder - % 8

Figura 3.31: Ejemplo de mensaje con marco moral de tipo oponente inmoral.

partido es confiable y honesto; el candidato o lider es independiente
y justo, o bien comparte los valores del pais o territorio. El ejemplo
de la Figura muestra un caso de este tipo de mensajes.

@ Miguel Angel Rayo VAMOS A CONSEGUIR QUE EL PUEBLO CAMBIE
ESTE GOBIERNO NO PODEMOS ESPERAR MAS TIEMPO. SI SE PUEDE SI
PODEMOS
Me gusta - Responder - ¢ 28

Figura 3.32: Ejemplo de mensaje con marco moral de tipo candidato populista.

(c) Candidato como héroe. El candidato aparece como una persona que
ha sobrevivido o superard unas altas exigencias, retos de dificil cum-
plimiento, o bien que se ha sobrepuesto a dificultades personales a lo
largo de su experiencia de vida. Se trata de un lider que pelea contra
los enemigos o adversarios, con el fin de obtener un objetivo mayor,
o para proteger al pueblo de terceros. En la Figura [3.33|se muestra
un ejemplo.

E® *‘ Nieves Chocano Gracias Pablo Iglesias por existir, agradezco tu sacrificio
& personal y profesional. Por primera vez me identifico con una ideologia que
no es mas que la realidad. Apuesto por P OD E M O S pq no le tengo miedo
al cambio mientras existan mentes como vosotros 0 como nosotros.
Me gusta - Responder - 3 7

Figura 3.33: Ejemplo de mensaje con marco de tipo candidato héroe.

(d) Candidato como estratega. En el mensaje, se presenta al candidato
como una persona que hace calculos electoralistas, de gobierno o de
partido. Se propone a un lider o candidato progresista y/o pragma-
tico, tal como muestra la Figura|3.34

(e) Candidato como victima. Cuando el candidato es objeto de ataques
politicos, profesionales o personales por parte de sus adversarios po-
liticos. Véase la Figura|3.35
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notifican que esta siendo investigado, deberia dejar |a actividad politica, sin
que nadie se lo pidiera; esto demuestra honestidad y responsabilidad. Al
terminar 1a investigacion, ira a la carcel o lo que 1a Ley determine o volvera a
su puesto en |a politica.

Me gusta - Responder

g Carmen Gallego Gutiérrez Todo politico, en el mismo instante que le

Figura 3.34: Ejemplo de mensaje con marco moral de tipo candidato estratega.

Daniel Mesa Valdés Este Gobierno heredo Espaiia en bancarrota, al borde
’ de la suspension de pagos, sin financiacion, con muchisimas deudas y

facturas sin pagary a punto de ser rescatados. Con reformas y un enorme

esfuerzo colectivo se evitd esa catastrofe, se invirtio la situacion y hay que

poner en valor que es la segunda vez que lo consiguen, lo cual tiene mucho

meérito

Me gusta - Responder - ¢ 34

Figura 3.35: Ejemplo de mensaje con marco de tipo candidato victima.

2. Marco secundario. Cuando un marco comunicacional se activa puede ha-
cerlo con dos intensidades o a dos niveles. El marco secundario represente
el nivel de menos influencia de los dos. Su analisis se realiza utilizando los
mismos criterios que el marco primario, explicado anteriormente. El mar-
co primario y secundario se pueden activar simultdneamente y pueden ser
del mismo tipo, para lo cual, los asuntos que sean objeto de enmarcado
deben ser necesariamente diferentes.

3.4.2 Conjunto de conversaciones en muros de partidos poli-
ticos

Las discusiones que tienen lugar en el muro de un partido politico se clasifi-
can a tenor de distintos criterios. A saber, segtin la funciéon que desempeian, la
pluralidad o heterogeneidad, segtn el nivel de informacion, el grado de debate
politico, la referencialidad o el tipo de argumentacién que se desarrolla.

Establecidas las clases, se ha llevado a cabo un proceso de etiquetado manual
de cada una de las instancias que representan mensajes en una conversacion po-
litica en red social. Este trabajo se ha realizado mediante el uso de un aplicativo
software construido a tal efecto. En la Figura se muestra un ejemplo en el
que aparece el resultado del proceso de etiquetado de un mensaje politico.

El conjunto de datos de las conversaciones ha sido construido a partir de
varios conjuntos de datos. En primer lugar, por cada conversacion se ha incluido
informacion general del perfil que inicia la conversaciéon. Ademas, se incluye el
post o mensaje inicial emitido por el partido politico en su muro, que ha sido
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etiquetado individualmente. Seguidamente, cada conversacién lleva incluido el
conjunto de datos de todos los mensajes que se han generado como respuesta a
dicho post inicial, y que se ha descrito con anterioridad.

Tabla 3.2: Dimensiones de las conversaciones y sus clasificaciones.

Dimensiones Clasificaciones

Funcién informativa

A nivel funcional ., e
Funcidn movilizadora

Nivel de personalizacién
Anadlisis argumentativo  Nivel de metacomunicacion
Nivel de campaiia negativa

Marco primario

Anadlisis de marcos .
Marco secundario

3.4.2.1 Clasificaciones del analisis funcional

1. Segun su funcién informativa De manera andloga a los mensajes poli-
ticos publicados, las conversaciones pueden desempefiar una funcién in-
formativa:

(a) Informa sin enlaces a terceros. El prop6sito general de la conversacion
consiste en informar sobre un asunto, mas que en hacer referencias
permanentes a terceras fuentes.

(b) Informa con enlace a contenidos del propio partido. La conversaciéon
emite informacién a partir de las distintas interacciones o mensajes
de los participantes que aportan contenidos del propio partido poli-
tico del muro.

(c) Informa con enlace a contenidos de medios de comunicacion. De igual
forma que en el caso anterior, la conversacion fluye con aportaciones
continuas de contenidos de terceros que son medios de comunica-
cion.

(d) Informa con enlace a contenidos de terceros. Se informa, incorporan-
do referencias de terceros (medios de comunicacion, instituciones,
ciudadanos u otros).

2. Segun su funcién de movilizacién Las conversaciones pueden cumplir
una funcién eminentemente de movilizacién de personas y recursos para
la accién politica. Los dos tipos de movilizacién son:
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(a) Moviliza con apelacion al voto. La conversacidn mantiene un tono
general de incitacion a la movilizacidn, invitacion a la participacion
politica o incluso al votar, independientemente del sentido del voto.

(b) Moviliza con apelacion a la movilizacion. El tipo de movilizacion al
que invita o promueve no es electoral, sino que trata de mover a
cualquier otro tipo de accidn politica diferente al voto.

3.4.2.2 Clasificaciones del andlisis argumentativo

1. Nivel de personalizacién

(a) Menciones al candidato propio. La conversacién contiene un alto nivel
de menciones al candidato o maximo responsable politico del sitio
social online en cuyo muro se publica el mensaje.

(b) Menciones a otros candidatos. A lo largo de la conversacion las alu-
siones a un candidato distinto al del partido en cuyo muro aparece
publicado el mensaje.

(c) Menciones al partido. Durante el transcurso de la conversacion se ha-
ce mencién con frecuencia al partido politico en cuyo muro digital
se publica el mensaje.

2. Nivel de meta-comunicacion

(a) Cobertura de la campania electoral. El mensaje hace mencién a as-
pectos generales de campafia, tales como la celebracién de eventos,
mitines, las fechas o momentos claves de la campafia o al propio he-
cho de estar en campana.

(b) Esléganes electorales. El mensaje incluye lemas, esléganes o arengas
disefiadas por los partidos durante la campafia de la competicion
electoral.

(c) Propuestas de accion politica. El mensaje incluye recomendaciones,
propuestas o sugerencias para que sean llevadas a cabo, bien por
algun candidato, por un partido o por una institucién politica, tal
como un gobierno.

3. Nivel de campafia negativa

(a) Menciones al partido adversario. Este tipo de referencias son alusivas
al principal partido adversario (entre Partido Popular, Partido Socia-
lista Obrero Espafiol o Podemos) o a cualquiera de los que compiten
electoralmente.

127



3. MODELADO Y PROCESADO INICIAL DE LOS DATOS

(b) Menciones a los candidatos adversarios. La campafia negativa se cen-
tra, no en el partido politico opuesto, sino el candidatos o0 maximos
responsables de dichos partidos.

3.4.2.3 Clasificaciones del analisis de marcos

Esta clasificacién atiende a la presencia de marcos comunicacionales en los men-
sajes. Segun esta clasificacion, los mensajes pueden tener activos distintos tipos
de encuadre. El marco puede operar en dos niveles de influencia o efecto. Tanto
en un nivel u otro, los marcos pueden ser de los mismos tipos.

1. Marco de conflicto. El conjunto de los mensajes generados tras el mensaje
inicial en la conversaciéon evidencian o enfatizan la tensién o conflicto
entre individuos, grupos o instituciones.

2. Marco de interés humano. La discusién politica transcurre en términos de
un suceso, tema o problemadtica que es la historia de un individuo o desde
un enfoque eminentemente emocional.

3. Marco de responsabilidad. El marco principal de la conversacién politica
es el de atribucién de responsabilidad desde el punto de vista moral o
religioso.

4. Marco de consecuencias economicas. El flujo de los mensajes de la conver-
sacidn responden planteando las consecuencias econdmicas de un deter-
minado o varios asuntos.

En este punto cabe recordar que, al igual que sucede para los mensajes po-
liticos, en el caso de que el marco activo (ya sea a nivel primario o secundario)
sea el de responsabilidad, ésta se puede atribuir de manera distinta y a distintos
roles, que son los siguientes:

1. Oponente inmoral o inmoralidad del oponente. Cuando el hilo de la conver-
sacion proyecta al adversario politico como inmoral o ilegitimo, presen-
tando un fraude demostrado del oponente, identificando al contrincante
como enemigo del pueblo o bien al oponente como un lider fallido.

2. Candidato populista. A lo largo de la conversacion, el candidato o el parti-
do es confiable y honesto. Se le atribuyen valores como justicia e indepen-
dencia, al mismo tiempo que el candidato es reconocido por compartir los
valores del pais o territorio a los que representa o dice representar.
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3. Candidato como héroe. El candidato aparece como una persona que ha so-
brevivido o superard unas altas exigencias, retos de dificil cumplimiento,
o bien que se ha sobrepuesto a dificultades personales a lo largo de su ex-
periencia de vida. Se plantea en términos de batalla contra los enemigos,
como protector del pueblo, y se le atribuye firmeza y trabajo.

4. Candidato como estratega. En las distintas interacciones o mensajes de la
discusion politica, se presenta al candidato como una persona que hace
calculos electoralistas, de gobierno o de partido. Por tanto, se ofrece la
figura de un candidato pragmatico y progresista u orientado hacia el fu-
turo.

5. Candidato como victima. Cuando el candidato es objeto de ataques politi-
cos, profesionales o personales por parte de sus adversarios politicos. Se
muestra a un candidato acusado erréneamente, cuya reputacion ha sido
dafada, e incluso atacado por sus propios compafieros.

3.4.3 Discusion de los resultados del etiquetado

Consideremos ahora los resultados del proceso de etiquetado de los mensajes y
las conversaciones politicas que tienen lugar en los muros digitales de los parti-
dos. Se presentan dichos resultados ordenados para cada uno de los conjuntos
de datos sobre los que se han realizado el etiquetado.

Recordemos que el proceso de etiquetado se ha realizado de manera ma-
nual utilizando un aplicativo software desarrollado a tal efecto, que permite el
registro de las etiquetas en la base de datos SQL Server referida al comienzo del
capitulo.

3.4.3.1 Mensajes politicos

El proceso de etiquetado de mensajes en la red social segin cada uno de los cla-
sificadores ha producido distintas distribuciones de cada una de sus respectivas
clases. Estas distribuciones se comentan a continuacidn.

En primer lugar, la clasificacion por funcién informativa, los mensajes se
distribuyen de manera descompensada entre las distintos tipos, predominando
mayoritariamente aquellos mensajes que no incluyen ningun tipo de referencia,
ya fueren propias o hacia terceros. En la Tabla se recogen estos datos.

Los mensajes publicados con intencién movilizadora se distribuyen en torno
a las distintas clases en la forma que se describe en la Tabla Estos datos
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Tabla 3.3: Distribuciéon de mensajes con respecto a la funcién informativa.

Clase Numero de mensajes (%)
Funcién informativa sin enlaces 6.411 93,66
Funcidén informativa con enlaces propios 29 0,42
Funcién informativa con enlaces a terceros 405 5,92
Total 6.845 100
7.000 6411
6.000
5.000
4.000 -
3.000
2.000
1.000 . 405
0 - [ | ‘
Informativa sin enlaces Informativa con enlaces Informativa con enlaces a
propios terceros

Figura 3.36: Histograma con la distribuciéon de mensajes respecto a la funcién
informativa.

sefialan que tres cuartas partes de los mensajes publicados realizan aportaciones
significativas al la discusidn politica de la que forman parte. Para mayor claridad,
véase la Figura (3.3

Tabla 3.4: Distribucién de mensajes con respecto a la funcién movilizadora.

Clase Numero de mensajes %
N/A 6049 88,37
Movilizacion hacia el voto 408 5,96
Movilizacion hacia otros tipos de accién 388 5,67
Total 6.845 100

La distribucién de las clases que muestran el grado de contribucién de un
determinado mensaje politico se muestran en la siguiente Tabla[3.5] Estos datos
sefialan que tres cuartas partes de los mensajes publicados realizan aportaciones
significativas a la discusion politica de la que forman parte. Para mayor claridad,
véase la Figura|3.38
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Figura 3.37: Histograma con la distribucién de mensajes respecto a la funcién de
movilizacidén.

Tabla 3.5: Distribucidon de mensajes con respecto al grado de contribucion.

Clase Ntumero de mensajes %
Contribucién nula 1.755 25,64
Contribucion neta 5.090 74,36
Total 6.845 100

6.000 -

5.090

5.000 -

4.000 |

3.000 -

2,000 - 1.755

1.000 -

0 - :

Contribucién nula Aportacion neta

Figura 3.38: Histograma con la distribucion de mensajes respecto a la funcién
informativa.

Por su parte, los mensajes que muestran el grado de debate dentro de una
discusién politica se distribuyen tal como muestra la Tabla [3.6] Estos datos se-
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fialan que tres cuartas partes de ellos realizan aportaciones significativas a la
conversacion politica de la que forman parte. Para mayor claridad, véase la Fi-

gura 339

Tabla 3.6: Distribucién de mensajes con respecto al grado de debate politico.

Clase Numero de mensajes %
Irrelevante 990 14,46
Reafirmativo 4073 59,50
Controvertido 830 12,13
Polémico 815 11,91
Insulto u ofensa 137 2,00
Total 6.845 100

4:500 4.073

4.000

3.500

3.000

2,500

2.000

1.500

1.000 9% 830 815

A0 Rm -
0 I
Irrelevante Reafirmativo ~ Controvertido Polémico Insulto ofensa

reforzador

Figura 3.39: Histograma con la distribuciéon de mensajes respecto al grado de de-
bate politico.

En lo que se refiere al andlisis de la meta-comunicacidn, la distribucién de
las mensajes en torno a la clasificacién del nivel de meta-comunicacién sefia-
lan que tan solo una quinta parte de los mensajes presenta un nivel de meta-
comunicaciéon de campafa significativo en términos de la cobertura del proceso
electoral, mensajes con propuestas de accion politica o bien el uso de esléganes
electorales. La Tabla [3.7] muestra la distribucién de los resultados. En la figura
[3.40| se representa gréficamente esta distribucion.

La distribucion de frecuencias de cada una de las clases asociadas a la re-
ferencialidad de los contenidos se muestra en la Tabla[3.8l Estos datos sefialan
que la mayoria de los mensajes publicados no ofrecen vinculaciéon a otros conte-

132



3.4 Etiquetado de los conjuntos de datos

Tabla 3.7: Distribucién de mensajes segtn el nivel de meta-comunicacion.

Clase Numero de mensajes %
N/A 5300 77,43
Cobertura de la campafia electoral 340 4,97
Mensajes con propuestas de accidn politica 778 11,37
Uso de esléganes electorales 427 6,24
Total 6.845 100
6.000 -
5300
5.000
4.000
3.000
2.000
1.000 778
340 427
o] = H ==
NA Coberturadela  Mensajes con Uso de esloganes
campania electoral propuestas de electorales

accion politica

Figura 3.40: Histograma con la distribucién de mensajes respecto al nivel de meta-
comunicacion.

nidos, ya sean propios, emitidos por un medio de comunicacién o por un tercero
distinto. También se puede ver graficamente en la Figura [3.41]

Tabla 3.8: Distribucidon de mensajes segun la referencialidad de contenidos.

Clase Numero de mensajes %
Autorreferencial 265 3,87
El contenido referido publicado por

un medio de comunicacion 195 2,85
El contenido referido publicado por otro 299 4,37
Sin referencias a otros contenidos 6.086 88,91
Total 6.845 100
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7.000

6.086
6.000
5.000
4.000
3.000
2.000
1.000 265 195 299
0 | — |
Autorreferencial El contenido El contenido Sin referencias a
referido publicado referido publicado otros contenidos

por un medio de por otro
comunicacion

Figura 3.41: Histograma con la distribucién de mensajes respecto a la referencia-
lidad de contenidos.

Con respecto al nivel de personalizacion de los mensajes, las clases se distri-
buyen de tal modo que en su mayoria (dos de cada tres mensajes) no mencionan
directamente a ningun candidato, ya sea propio o del adversario politico. Apro-
ximadamente uno de cada cinco mensajes habla del candidato propio, mientras
que solo una décima parte hace alusién directa al candidato adversario.

Tabla 3.9: Distribucidon de mensajes segtin la personalizacion.

Clase Numero de mensajes %
N/A 4.560 66,62
Menciona al candidato propio 1.456 21,27
Menciona al propio partido 672 9,82
Menciona a otros candidatos 157 2,29
Total 6.845 100

Como muestra la Tabla[3.10} el nivel de campafia negativa estd en el entorno
del 10%, con 786 apariciones, y cuando se produce se ha referencia principal-
mente al partido politico adversario en mayor medida frente al candidato ad-
versario. La distribucién de frecuencias se puede ver graficamente en la Figura

B.43l

A continuacion se describen las distribuciones de cada una de las clases aso-
ciadas a los marcos comunicacionales primario y secundario.

El principal marco primario utilizado en los mensajes es el responsabilidad
en su modalidad de inmoralidad del oponente, seguido del marco de conflicto,
que en total suponen una tercera parte de los marcos etiquetados, tal como
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Figura 3.42: Histograma con la distribuciéon de mensajes respecto a la personali-
zacion.

Tabla 3.10: Distribucion de mensajes seguin el nivel de campafia negativa.

Clase Numero de mensajes %
N/A 6.059 88,52
Mencion a candidatos adversarios 228 3,33
Mencioén a partidos adversarios 558 8,15
Total 6.845 100

7.000

6.059

6.000 -

5.000

4.000 -

3.000 -

2.000

1.000 - 558

228

Mencién a candidatos ~ Mencién a partidos
adversarios adversarios

Figura 3.43: Histograma con la distribucién de mensajes respecto a la clase de
negatividad en la campaiia.
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recoge la Tabla Estos datos se muestran graficamente en la Figura

Tabla 3.11: Distribucidon de mensajes segin el marco primario, incluyendo el des-
glose por marco de responsabilidad.

Clase Numero de mensajes %
N/A 3.000 43,83
Conflicto 1.001 14,62
Consecuencias econdémicas 49 0,72
Interés humano 373 5,45
Candidato como estratega 314 4,59
Candidato como héroe 370 5,41
Candidato como victima 83 1,21
Candidato como populista 113 1,65
Inmoralidad del oponente 1.542 22,53
Total 6.845 100
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Figura 3.44: Histograma con la distribucién de mensajes respecto al marco prima-
rio.

En la Tabla[3.11]se muestran los resultados del etiquetado del marco prima-
rio de los mensajes. El principal marco primario utilizado en los mensajes es el
responsabilidad, y en particular en su modalidad de inmoralidad del oponente,
seguido del marco de conflicto que en total suponen una tercera parte de los
marcos etiquetados. Estos datos se muestran graficamente en la Figura|3.45

Una vez repasados los resultados del proceso de etiquetado de los mensajes,
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Tabla 3.12: Distribucién de mensajes segiin el marco secundario, incluyendo el
desglose por marco de responsabilidad.

Clase Ntmero de mensajes %
N/A 6.327 92,43
Conflicto 101 1,48
Consecuencias econdémicas 27 0,39
Interés humano 101 1,48
Candidato como estratega 18 0,269
Candidato como héroe 24 0,35
Candidato como victima 0 0,00
Candidato como populista 32 0,47
Inmoralidad del oponente 215 3,14
Total 6.845 100
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Figura 3.45: Histograma con la distribucion de mensajes respecto al marco secun-

dario.

pasamos a detallar los resultados del proceso de etiquetado de las conversacio-

nes.

3.4.3.2 Conversaciones politicas

Recordemos que las conversaciones se han etiquetado segun los siguientes ti-
pos de clasificacion, a tenor de los correspondientes criterios: la funcién infor-
mativa, la funcién movilizadora, el nivel de personalizacién, el nivel de me-
ta.comunicacidn, y los marcos primario y secundario, ademads del nivel de cam-
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pafa negativa.

Atendiendo a la funcién informativa, las conversaciones se distribuyen prin-
cipalmente sin enlaces, seguidos de aquellas que tienen enlaces a terceros y por
ultimo las que tienen enlaces propios, segiin se muestra en la Figura

Tabla 3.13: Distribucion de conversaciones con respecto a la funcién informativa.

Clase Numero de conversaciones (%)
Funcién informativa sin enlaces 34 43,04
Funcidén informativa con enlaces propios 18 22,78
Funcién informativa con enlaces a terceros 27 34,18
Total 79 100

40
35
30
25
20
15
10

1
Informativa sin enlaces  Informativa con enlaces Informativa con enlaces a
propios terceros

Figura 3.46: Histograma con la distribucién de conversaciones politicas respecto
a la funcién informativa.

Por su parte, siguiendo la clasificacién de la funcién movilizadora, las con-
versaciones siguen la distribucién que se muestra en la Tabla Segln estos
datos, las conversaciones no desempefian una funcién de movilizacién (menos
de una tercera parte son movilizadores), y solo una cuarta parte de ellos hacen
referencia al voto.

En lo que se refiere al andlisis de la meta-comunicacion, la distribucién de
las conversaciones en torno a la clasificacion del nivel de meta-comunicacién
sefialan que tan solo una quinta parte de los mensajes presenta un nivel de
meta-comunicacion de campafia significativo en términos de la cobertura del
proceso electoral, mensajes con propuestas de accién politica o bien el uso de
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Tabla 3.14: Distribucién de conversaciones respecto a la funcién movilizadora.

Clase Numero de mensajes %
N/A 53 67,09
Movilizacion hacia el voto 6 7,59
Movilizacién hacia otros tipos de accién 20 25,32
Total 79 100
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accion
Figura 3.47: Histograma con la distribucion de conversaciones respecto a la fun-
cién movilizadora.
esléganes electorales. La Tabla (3.15| muestra la distribucién de los resultados.

En la figura [3.48|se representa graficamente esta distribucion.

Tabla 3.15: Distribucion de conversaciones respecto al nivel de meta-
comunicacién.

Clase Numero de mensajes %
N/A 29 36,71
Cobertura de la campafia electoral 22 27,85
Mensajes con propuestas de accién politica 23 29,11
Uso de esldganes electorales 5 6,33
Total 79 100

Las conversaciones muestran una componente de campafa negativa muy re-
ducida si se observa su distribucién de frecuencias (Figura , donde apenas
un 10% de las conversaciones se plantean en términos de negatividad frente a
los adversarios politicos.
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Figura 3.48: Histograma con la distribucién de conversaciones respecto al nivel de
meta-comunicacion.

Tabla 3.16: Distribucién de conversaciones respecto al nivel de personalizacién.

Clase Numero de mensajes %
N/A 70 88,61
Mencién a candidatos adversarios 8 10,13
Mencion a partidos adversarios 1 1,27
Total 79 100
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Figura 3.49: Histograma con la distribucién de conversaciones respecto al nivel de
campafa negativa.

A continuacion se describen las distribuciones de cada una de las clases aso-
ciadas a los marcos comunicacionales primario y secundario (Véase la Tabla
[3.17). En primera instancia, los marcos primarios o predominantes que se ac-
tivan con mas frecuencia son los de responsabilidad (que en total suman el
39,24 % de los casos), seguidos del conflicto y del interés humano.
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Tabla 3.17: Distribucion de conversaciones respecto al marco primario, incluyendo
el desglose por marco de responsabilidad.

Clase Ntmero de mensajes %
N/A 17 21,52
Conflicto 15 18,99
Consecuencias econémicas 5 6,33
Interés humano 11 13,92
Candidato como estratega 8 10,13
Candidato como héroe 2 2,53
Candidato como victima 0 0,00
Candidato como populista 9 11,39
Inmoralidad del oponente 12 15,19
Total 6.845 100
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econémicas humano como como héroe como victima como del oponente
estratega populista

Figura 3.50: Histograma con la distribucién de conversaciones respecto a la clase
de marco primario.

Por su parte, la distribuciéon de frecuencias de las conversaciones segiin el
marco secundario queda recogida en la Tabla La frecuencia de los mar-
cos comunicacionales es menor que en el marco primario, con una presencia
relevante del marco de responsabilidad que, en su conjunto, supone aproxima-
damente un 25 % de las apariciones totales.
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Tabla 3.18: Distribucién de conversaciones respecto al marco secundario, inclu-
yendo el desglose por marco de responsabilidad.

Clase Ntumero de mensajes %
N/A 48 60,76
Conflicto 2,53

2
Consecuencias econdmicas 1 1,27
Interés humano 8 10,13
Candidato como estratega 0 0.00
Candidato como héroe 1 1,27
Candidato como victima 0 0,00
8

Candidato como populista 10,13
Inmoralidad del oponente 11 13,92
Total 6.845 100

60

50 48

11
10 8 8
. .
0 — — —
NA Conflicto  Consecuencias Interés humano Candidato Candidato Candidato Candidato Inmoralidad

econdmicas como estratega  como héroe  como victima como populista del oponente

Figura 3.51: Histograma con la distribucién de conversaciones respecto a la clase
de marco secundario.

3.5 Adaptacion de los datos

En esta seccidn, se describen las caracteristicas que se han incorporado a los
andlisis, tanto de los mensajes individuales como de las conversaciones politicas
en los muros digitales de los partidos.

3.5.1 Caracteristicas extraidas de los mensajes

En el caso de los comentarios, hemos dividido estas caracteristicas en 2 catego-
rias diferentes: propiedades estadisticas y propiedades lingiiisticas.
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3.5.1.1 Propiedades estadisticas

La categoria de propiedades estadisticas dispone de varias caracteristicas, las
cuales hemos empleado para la construcciéon del conjunto final de datos.

e Cuerpo del mensaje. Hemos utilizado la informaciéon contenida en el
cuerpo del mensaje. A fin de poder procesar la informaciéon de que con-
tienen los mensajes de manera automdtica, se ha hecho uso del mode-
lo de recuperacién de informacién o IR, del inglés Information Retrie-
val). Un modelo IR puede ser definido como una 4-tupla de la manera
[6,2,7,%(q;,c;)] [BYRNO9D] donde:

% es el conjunto de representaciones de mensajes.

£ es el conjunto de consultas del usuario.

Z es el marco de trabajo para modelar mensajes, consultas y sus
relaciones.

Z(q;,c;) es una funcién de clasificacién que asocia un niimero real
con una consulta q; (q; € &) y la representacién de un mensaje c;,
por lo que (c; € 6).

Dado ¥ como conjunto de comentarios c, {c : {ty,t,,...t,}}, donde cada
uno de los comentarios comprende n términos t;,t,,...,t,, se ha defi-
nido el peso w; ; como el nimero de veces que aparece el término t; en
el comentario c;. Si w;; no esta presente en c, el peso w;; = 0. Por lo
tanto, un mensaje c; puede ser representado como un vector de pesos
Ci =Wy, Wy sy ;).

Sobre la base de esta formalizacidn, los sistemas IR normalmente em-
plean el modelo espacio vectorial (VSM, de los términos ingleses Vector
Space Model) [BYRN99b]], que algebraicamente representa documentos
(en nuestro caso mensajes politicos) como vectores en un espacio multi-
dimensional.

Este espacio se compone, Unicamente, de las intersecciones de los ejes
positivos. Los comentarios son representados por una matriz término-por-
comentario, donde el elemento (i, j) ilustra la asociacion entre el término
i y el comentario j. Esta asociacion refleja la aparicién del término i en el
comentario j. Los términos pueden representar diferentes unidades tex-
tuales (por ejemplo, palabras o frases) y también pueden ser ponderados
individualmente, a través de un sistema de pesos, permitiendo a los tér-
minos convertirse en mas o menos importantes dentro de un comentario
dado o dentro de una coleccién de comentarios %4 al completo.
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Como esquema de pesos se ha utilizado el esquema de ponderacion fre-
cuencia del término-frecuencia inversa del documento, de la voz anglosajo-
na Term Frequency-Inverse Document Frequency o TF-IDF [[SM83]], seguin la
cual el peso del término i en el mensaje j, weight(i, j), se define como:

weight(i,j) = tf;; -idf; (3.1

siendo la frecuencia del término tf; ;:

n;
tfii == 3.2)

Zk Mny,j

donde n; ; es el nimero de veces que el término t; ; aparece en el mensaje
CY 2 n, ; es el nimero total de términos en el propio mensaje c.

Por otra parte, la frecuencia inversa del documento, se define como:

€
S
|6 :t; €c|

(3.3)
donde || es el numero total de mensajes y |4 : t; € c| es el nimero de
mensajes que contienen el término t;.

Tras definir el modelo de representacién de la informacién y el esquema
de ponderacidn, resulta necesario establecer los términos textuales que
son objeto de ponderacion y recuperacién.

Tanto en el caso de los mensajes politicos como en el de los post iniciales
de cada conversacion se han utilizado los mismos esquemas. En primer
lugar el término textual utilizado es el token o simplemente término Yy,
como segunda opcidn, se ha utilizado el enfoque n-grama. Dado el ta-
mafio variable de un n-grama como término, esto es, subsecuencia de n
elementos consecutivos en una secuencia dada, se han establecido distin-
tas dimensiones, partiendo de un tamafio minimo de n = 1, y un maximo
establecido en n = 3 para el contenido de cada mensaje.

Con el fin de construir el modelo, también hemos suprimido las palabras
de parada (del inglés stop-words)[WS92]], las cuales son palabras despro-
vistas de contenido o palabras las cuales su aparicién en el idioma em-
pleado es muy habitual, con lo cual no aportan informacién alguna (por
ejemplo, un, el, es). Estas palabras no proporcionan ninguna informacion
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semantica y afladen ruido al modelo [[SM83[]. Hemos utilizado una lista
de palabras de parada externa de términos en castellan

3.5.1.2 Propiedades lingiiisticas

Se han incorporado al andlisis determinadas caracteristicas lingliisticas que se
han extraido a partir del texto del mensaje. Para ello se ha hecho uso de la
tecnologia FreeLing en su versién 3.1 con el fin de realizar un etiquetado de
tipologia de palabra en la oracién (PoS o Part of Speech en inglés)ﬂ

Con este etiquetado sintactico se obtiene informacién relevante del tipo de
palabras usadas en los mensajes. De este modo, el uso de una gran cantidad
de verbos puede estar expresando una determinada orientacion hacia la accidn,
mientras que si aparecen muchos adjetivos se puede estar tratando de un texto
mas descriptivo u opinativo.

e Numero de verbos en el texto del mensaje.

e Numero de nombres en el texto del mensaje.

e Numero de adjetivos en el texto del mensaje.

e Numero de ntimeros en el texto del mensaje.

e Numero de adverbios en el texto del mensaje.

e Numero de nombres en el texto del mensaje.

e Numero de conjunciones en el texto del mensaje.
e Numero de pronombres en el texto del mensaje.

e Numero de signos de puntuacion en el texto del mensaje.
e Numero de interjecciones en el texto del mensaje.
e Numero de determinantes en el texto del mensaje.
e Numero de adposiciones en el texto del mensaje.

e Numero de preposiciones en el texto del mensaje.

!La lista de palabras de parada puede descargarse en: http://paginaspersonales.
deusto.es/isantos/resources/stopwords.txt
“Disponible en http://nlp.1lsi.upc.edu/freeling/
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3.5.2 Caracteristicas extraidas de las conversaciones

A partir de las propiedades del conjunto de datos de las conversaciones se han
generado determinadas caracteristicas que se incluyen para su andlisis final. A
fin de estructurar su naturaleza u origen, se detallan a continuacién organiza-
das en distintos tipos: (i) propiedades generales, (ii) propiedades estadisticas,
(iii) propiedades comunicacionales de la conversacién, (iv) propiedades del post
inicial y (v) propiedades del flujo de mensajes.

3.5.2.1 Propiedades generales

Estas propiedades son propias y definitorias de cada una de las conversaciones
politicas.

e Identificador conversacion. Es un identificador numérico que sefiala bi-
univocamente cada una de las conversaciones que tienen lugar.

e Perfil emisor. Identifica el partido que inicia la conversacién en su muro;
en nuestro caso podran tomar el valor PB PSOE y Podemos.

e Fecha inicio. Momento en el que se origina la conversacién.

e Grado de aprobacidn. Es el numero de veces que los usuarios han pulsado
la funcionalidad "Me gusta".

e Grado de comparticion. Es el nimero de veces que los usuarios han com-
partido el mensaje inicial de la conversacion.

3.5.2.2 Propiedades estadisticas

A partir de cada conversacién se desprenden distintos atributos que sintetizan
elementos coyunturales de cada conversacién analizada.

¢ Nivel de respuesta. Numero de mensajes de respuesta que se han produ-
cido en la conversacién a partir del post inicial.

e Partido emisor. Identifica el partido que inicia la conversacién en su mu-
ro; en nuestro caso podran tomar los valores PB PSOE, Podemos.

e Numero de conversadores. Indica el numero total de perfiles distintos
que han participado en la conversacion.
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e Alcance total. Mide el grado en que un mensaje inicial ha producido efec-
tos, bien sea generando un mensaje nuevo, una comparticion o una mues-
tra de acuerdo.

3.5.2.3 Propiedades comunicacionales de la conversacion

Tras etiquetar y categorizar cada una de las conversaciones, cada una de ellas
cuenta con atributos asignados. Las propiedades que se enuncian seguidamente
son las correspondientes a este etiquetado, y que se han descrito previamente
en la seccién

e Funcién informativa.

e Funcién movilizadora.

e Nivel de personalizacidn.

e Nivel de meta-comunicacion.

e Grado de debate politico.

e Referencialidad de los contenidos.
e Marco primario.

e Marco secundario.

e Negatividad de campaiia.

3.5.2.4 Propiedades del post inicial

El mensaje inicial o post aporta distintas caracteristicas al conjunto de caracte-
risticas de la conversacion, a saber:

e Cuerpo del mensaje o post inicial. Representa el contenido del texto del
mensaje inicial.

e Total de enlaces. Contabiliza el nimero de hiperenlaces externos que
aparecen en el cuerpo del mensaje inicial.

e Total imagenes. Representa el nimero de imagenes existentes dentro del
cuerpo del post inicial.
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¢ Total videos. De manera andloga a las dos caracteristicas anteriores, pero
para videos accesibles a través del sitio social YouTube.

e Total etiquetas. Recoge el nimero total de etiquetas en forma de hastag
que contiene el cuerpo del mensaje.

e Grado de difusion del post inicial. Numero de veces que el post inicial
ha sido compartido por algiin usuario.

e Grado de aceptacion del post inicial. Nimero de veces que los usuarios
han sefialado que les gusta a través de la funcidn "Me gusta".

3.5.2.5 Propiedades del flujo de mensajes de respuesta

Ademads de lo anterior, se han utilizado caracteristicas obtenidas a partir del
conjunto de mensajes que se han generado tras el mensaje inicial. Incorpora el
grado de debate politico de los mensajes, descrito previamente en

e Numero de mensajes con funcién informativa con enlaces a terceros.
e Numero de mensajes con funcién informativa con enlaces propios.

e Numero de mensajes con funcién informativa sin enlaces.

e Numero de mensajes con funcién movilizadora hacia el voto.

e Numero de mensajes con funcién movilizadora hacia otro tipo de movili-
zacion.

e Numero de mensajes autorreferenciales.

e Numero de mensajes que referencian a contenido publicado por un medio
de comunicacion.

e Numero de mensajes que referencian a contenido publicado por otro.
e Numero de mensajes sin referencias a otros contenidos.

e Numero de mensajes en los que se menciona al candidato propio.

e Numero de mensajes en los que se menciona al partido propio.

e Numero de mensajes en los que se menciona a otros candidatos.
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Numero de mensajes negativos de campaiia que se refieren al candidato
adversario.

Numero de mensajes negativos de campafia que se refieren al partido ad-
versario.

Numero de mensajes con nivel de meta-comunicacién de cobertura de
campafa.

Numero de mensajes con nivel de meta-comunicacién de uso de esléganes.

Numero de mensajes con nivel de meta-comunicacidon de uso propuestas
de accién politica.

Numero de mensajes irrelevantes.

Numero de mensajes reafirmativos.

Numero de mensajes controvertidos.

Numero de mensajes polémico.

Numero de mensajes ofensivos o insultos.

Numero de mensajes cuyo marco primario es de conflicto.

Numero de mensajes cuyo marco primario es de consecuencias economi-
cas.

Numero de mensajes cuyo marco primario es de interés humano.

Numero de mensajes cuyo marco primario es de responsabilidad del tipo
candidato como estratega.

Numero de mensajes cuyo marco primario es de responsabilidad del tipo
candidato como héroe.

Numero de mensajes cuyo marco primario es de responsabilidad del tipo
candidato como victima.

Numero de mensajes cuyo marco primario es de responsabilidad del tipo
candidato como populista.

Numero de mensajes cuyo marco primario es de responsabilidad del tipo
inmoralidad del oponente.
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e Numero de mensajes cuyo marco secundario es de conflicto.

e Numero de mensajes cuyo marco secundario es de consecuencias econo-
micas.

e Numero de mensajes cuyo marco secundario es de interés humano.

e Numero de mensajes cuyo marco secundario es de responsabilidad del
tipo candidato como estratega.

e Numero de mensajes cuyo marco secundario es de responsabilidad del
tipo candidato como héroe.

e Numero de mensajes cuyo marco secundario es de responsabilidad del
tipo candidato como victima.

e Numero de mensajes cuyo marco secundario es de responsabilidad del
tipo candidato como populista.

e Numero de mensajes cuyo marco secundario es de responsabilidad del
tipo inmoralidad del oponente.

3.5.3 Discusion de los resultados

Una vez adaptados los datos de las 79 conversaciones politicas y los 6.845 men-
sajes, se han creado 34 ficheros ARFFE] [HDW94]], que contienen la relacién de
los atributos de cada uno de estos tipos de entidades.

Para los mensajes, se genera un archivo que contiene la representacién vec-
torial de las caracteristicas del mensaje para cada una de las clasificaciones a
las que se somete (9 clasificadores), y uno por cada tipo de modelo de repre-
sentacion vectorial (VSM) que se utilice para representar el cuerpo del mensaje
(n-gramas y palabras). En total, se generan 18 ficheros para realizar las distintas
clasificaciones de los mensajes.

Andlogamente, para las conversaciones, se elabora un fichero por cada una
de las representaciones vectoriales de sus caracteristicas, uno por cada uno de
los tipos de representacién del espacio vectorial (VSM) que representa el cuer-
po del mensaje inicial (n-gramas y palabras), y uno por cada uno de las 7 cla-
sificaciones de las conversaciones. En total se generan 14 ficheros ARFF para
clasificaciones.

LARFF: Attribute Relation File Format
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El empleo de los ficheros ARFF viene motivado por el uso de una herramienta
de aprendizaje automatico denominada WEKA (acrénimo del inglés Waikato
Environment for Knowledge) [|[GT95]], que limita el formato de los ficheros de
entrada, sin menoscabo de otras consideraciones o efectos secundarios.

Recordemos que el conjunto de mensajes se ha etiquetado a tenor de las 10
clasificaciones siguientes:

e Funcién informativa.

e Funcién movilizadora.

e Nivel de personalizacién.

e Nivel de meta-comunicacion.
e Grado de debate politico.

e Grado de contribucion

e Referencialidad de contenidos.
e Nivel de campafia negativa.

e Marco primario.

e Marco secundario.

Por su parte, en el conjunto de datos de conversaciones, el etiquetado se ha
realizado en base a 7 categorias diferentes:

e Funcién informativa.

e Funcién movilizadora.

e Nivel de personalizacion.

e Nivel de meta-comunicacion.
e Nivel de campafia negativa.
e Marco primario.

e Marco secundario.
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Con respecto al Vector Space Model o (VSM), se han incorporado 2 posibles
enfoques:

La palabra o token.

El n-grama.

En total, la aplicacién del VSM para cada una de las categorias — 10 para los
mensajes y 7 para las conversaciones — de cada uno de los conjuntos de datos —
mensajes politicos y conversaciones politicas — ha implicado la generacién de un
total de 34 archivos ARFF; 20 de ellos asociados al andlisis de los comentarios,
y que se corresponden con la siguiente enumeracion:

La funcién informativa del mensaje con el VSM basado en palabras.

La funcién informativa del mensaje con el VSM basado en n-gramas.

La funcién movilizadora del mensaje con el VSM basado en palabras.

La funcién movilizadora del mensaje con el VSM basado en n-gramas.
El nivel de personalizacidon del mensaje con el VSM basado en palabras.
El nivel de personalizacidon del mensaje con el VSM basado en n-gramas.

El nivel de meta-comunicaciéon del mensaje con el VSM basado en pala-
bras.

El nivel de meta-comunicacién del mensaje con el VSM basado en n-
gramas.

El grado de contribucién del mensaje con el VSM basado en palabras.
El grado de contribucién del mensaje con el VSM basado en n-gramas.
El grado de debate politico del mensaje con el VSM basado en palabras.
El grado de debate politico del mensaje con el VSM basado en n-gramas.

La referencialidad de contenidos del mensaje con el VSM basado en pala-
bras.

La referencialidad de contenidos del mensaje con el VSM basado en n-
gramas.
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El nivel de campafia negativa del mensaje con el VSM basado en palabras.

El nivel de campafia negativa del mensaje con el VSM basado en n-gramas.

El marco primario del mensaje con el VSM basado en palabras.

El marco primario del mensaje con el VSM basado en n-gramas.

El marco secundario del mensaje con el VSM basado en palabras.

El marco secundario del mensaje con el VSM basado en n-gramas.

Adicionalmente, para las conversaciones politicas se han producido otros 14
archivos ARFF con un propdsito analogo:

e La funcién informativa de la conversacion con el VSM basado en palabras.
e La funcién informativa de la conversacién con el VSM basado en n-gramas.

e La funciéon movilizadora de la conversacién con el VSM basado en pala-
bras.

e La funcion movilizadora de la conversacion con el VSM basado en n-
gramas.

e El nivel de personalizacién de la conversacion con el VSM basado en pa-
labras.

e El nivel de personalizacién de la conversacién con el VSM basado en n-
gramas.

e FEl nivel de meta-comunicacién de la conversacion con el VSM basado en
palabras.

e FEl nivel de meta-comunicacién de la conversacion con el VSM basado en
n-gramas.

¢ El nivel de campafa negativa de la conversacién con el VSM basado en
palabras.

e El nivel de campafa negativa de la conversaciéon con el VSM basado en
n-gramas.

e El marco primario de la conversacién con el VSM basado en palabras.
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e El marco primario de la conversacién con el VSM basado en n-gramas.
e El marco secundario de la conversacién con el VSM basado en palabras.

e El marco secundario del mensaje con el VSM basado en n-gramas.

Una vez realizado el proceso de aplicacién de VSM a ciertas caracteristicas de
nuestros conjuntos de datos y la creacién de los archivos, la Tabla muestra
los resultados logrados para los diferentes conjuntos de datos.

Tabla 3.19: Numero de caracteristicas para cada conjunto de datos.

Numero de caracteristicas
Con n-gramas Con palabras
Mensajes 1.024 1.043
Conversaciones 7.806 1.175

Conjunto de datos

Se puede observar el gran aumento de caracteristicas debido a la aplica-
cién tanto del enfoque de palabra basado en VSM como el enfoque de n-grama
basado también en VSM, sobre el cuerpo del mensaje y sobre el cuerpo del
post o mensaje inicial de la conversacion. La principal razén de este incremento
es el desglose de ambos textos en relaciéon con las palabras mds relevantes y
en los unigramas, bigramas y trigramas, esto es, los N-gramas con valores de
N=1,23.

La utilizacién de la técnica basada en VSM y el esquema de ponderacion
TF-IDF esta basada en que en nuestro caso nos ofrece una serie de ventajas que
favorecen el modelado.

Para la técnica TF-IDE el procedimiento de TF clasifica los términos por ma-
yor importancia, debido a su mayor frecuencia en el cuerpo de un mensaje, lo
cual nos permite filtrar los términos con menor relevancia dentro del propio
texto del mensaje. No obstante, ante la hipotética restriccion de mensajes con
tamafio elevado, se constata que los textos que aparecen en los mensajes no ve-
rifican esta condicion, por lo que no resulta necesario normalizar dichos textos,
que es la técnica a emplear en tal caso.

Asi mismo, para la técnica IDF resulta adecuada su apliacién en tanto en
cuanto a través de ella se obtienen los términos que mas relevantes son en el
texto a partir del nivel de singularidad que aportan, esto es, discriminan mds en
la medida en que son menos frecuentes. Utilizando los términos que discriminan
con mayor intensidad se define el concepto de escasez de un término.

Dicho lo anterior, debido a la utilizaciéon conjunta de ambos procedimientos,
TF-IDE es posible conseguir una recuperacion ordenada, de tal modo que si el
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texto de un mensaje es devuelto antes que otro, lo es porque que dicho texto es
mas relevante que el otro.

Aunque por otra parte, se puede dar el caso del acoplamiento parcial, el
cual indica que el comentario mds relevante no tiene por qué contener todos
los términos de la consulta. Pero no tiene por qué haber ningliin comentario de
este tipo, aunque hubiera comentarios relevantes. Por ultimo, el esquema TF-
IDF es bastante intuitivo y a su vez, asume la independencia de términos (mas
conocido como bag of words).

Por otra parte, gracias al empleo de n-gramas, en nuestro caso unigramas,
bigramas y trigramas, podriamos incrementar el contexto del estudio aumen-
tando el tamafio de n, a fin de experimentar con nuevos indicadores a la espera
de mejorar los resultados. Al tokenizar los comentarios en n-gramas, en vez de
palabras, se consigue que el modelo sea independiente del dominio del idioma,
ya que no integra ningun tipo de recurso concreto sobre ellos. Al contrario, el
empleo de instancias a nivel de n-grama constituye en si mismo un mecanis-
mo de normalizacién de términos que permite, ademds, trabajar con una gran
variedad de lenguas sin procesamiento alguno [MMO04a, MMO04b, RW98§]].

3.6 Sumario

A lo largo de este capitulo se han abordado el detalle del procesamiento de los
datos. Asi, en primer lugar se ha presentado la arquitectura general del sistema
propuesto para dar respuesta al disefio de la investigacién. Seguidamente se
ha realizado una descripcién del sitio web de interaccidn social Facebook que
sirve de fuente primaria de los datos para nuestra investigacion. Con el fin de
acercarnos mas al objeto de la investigacion, se han explicitado los principales
rasgos que explican la idoneidad de esta red social.

En la etapa de etiquetado se ha procedido, en primer lugar a describir el
procesamiento conducente a la recoleccién de los datos de manera automatica.
Seguidamente se han detallado los modelos de datos que permiten representar
cada uno de los elementos a observar (mensajes y conversaciones politicas),
para posteriormente presentar los distintos sistemas de clasificacién que se han
empleado para los mensajes publicado en la red social, asi como al conjunto de
las discusiones politicas que son objeto de estudio.

Para finalizar con las tareas, la adaptaciéon de datos ha permitido extraer
caracteristicas en cada uno de los conjuntos de datos. De este modo, la repre-
sentacion de los mensajes se ha enriquecido a través de dos tipos de caracte-
risticas — estadisticas y lingtiisticas — que ha sido posible generar a partir de la
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informacion de base que se ha capturado de forma automadtica.

Del mismo modo, la informacién recogida para las conversaciones ha po-
sibilitado que podamos disponer de nuevas caracteristicas de distinto tipo: (i)
informacion general de la conversacion, (ii) propiedades estadisticas, (iii) pro-
piedades comunicacionales de la propia conversacion, (iv) propiedades relacio-
nadas con el post inicial y, finalmente (v) las originadas a partir del flujo de
mensajes de respuesta.

El capitulo ha concluido con la exposicién de los resultados de la etapa de
etiquetado y su andlisis. Esta etapa es previa y necesaria para la posterior tarea
de clasificacién automatica, y que se presenta en el capitulo siguiente.
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«Sobre lo que no podemos hablar
hemos de guardar silencio»

Ludwig Wittgenstein (1889-1951)

Categorizacion automatica
de mensajes 'y
conversaciones politicas

A emergencia de las nuevas redes de interaccion social online como un
nuevo espacio en el que las personas realizan intercambio de opinio-
nes, aportaciones de informacién y comparticiéon de recursos cada
vez en mds formatos y con mayor calidad ha suscitado el interés de
empresas, organizaciones e instituciones por conocer cémo es y en

qué consiste esta nueva dindmica, a fin de preservar su imagen o reputacion,
o bien de obtener resultados econdmicos, sociales, politicos o institucionales a
partir de ellas.

La doble disponibilidad de tecnologias que permiten, por un lado el acceso
automatico a dicha informacién y por el otro lado, para el procesamiento de
dichos datos en un tiempo razonable y con resultados significativos ha venido
suponiendo un notable avance en el terreno de la clasificacién automatica de
informacion representada de manera digital.

Debido a este creciente aumento, existe una disponibilidad de informacién
digital, lo que ha permitido que la categorizacién automdtica sea algo accesi-
ble y por lo tanto, el desarrollo de diferentes técnicas para su implementacion.
Como se ha visto en capitulos anteriores, la clasificacion automatica de texto
consiste en un conjunto de algoritmos, técnicas y sistemas capaces de asignar
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un documento a una o varias categorias o grupos de documentos, construidos
segun algun tipo de vinculacién o afinidad. Para ello se emplean técnicas de
Aprendizaje Automdtico (ML, Machine Learning) y de Procesamiento de Len-
guaje Natural (NLB Natural Language Processing).

En la presente investigacion, es la red social Facebook el entorno digital so-
bre el que se realiza esa observacion, y en particular, el terreno de los partidos
politicos. En este sitio de interaccién social los partidos publican mensajes a los
que cualquier persona conectada a dicho partido puede responder con texto,
seflalar que estd de acuerdo o muestra cierto agrado, o bien compartirlo con
sus allegados en la red. Se establece asi una interacciéon multilateral con dis-
tintos efectos y consecuencias sobre el conjunto de la red y que puede tener su
traslacién al mundo real, esto es, mds alld de lo meramente digital.

Con el objeto de abordar este tema, a lo largo de este capitulo establecere-
mos:

e Un nuevo método basado en aprendizaje automatico para categorizar los
mensajes publicados y las conversaciones politicas que tienen lugar en
este sitio de interaccidén social.

e Una vVerificacion de que este método es capaz de clasificar con eficacia
los aspectos clave de los mensajes que los ciudadanos emiten, asi como
de las conversaciones que se construyen a través de dichos mensajes.

El resto del capitulo se organiza como sigue. En la seccién[4.1]se revisan los
distintos métodos de aprendizaje supervisado utilizados en esta investigacion
y los principales clasificadores que se utilizan. A continuacién, la seccién
recoge el proceso en el que, a partir de las técnicas citadas anteriormente, se
valida experimentalmente sendos modelos de clasificacion de mensajes y con-
versaciones politicas. Tras esta etapa en la que se presentan los resultados, la
seccion [4.3]los analiza con el fin de obtener conclusiones claras sobre la clasifi-
cacion de mensajes y conversaciones en el sitio de interaccion social Facebook.
Para finalizar, la seccién sintetiza las contribuciones alcanzadas a lo largo
de este capitulo.

158



4.1 El aprendizaje automadtico

4.1 El aprendizaje automatico

Una de las definiciones formales sobre el significado de los términos aprendizaje
automatico es la acufiada por Mitchell [Mit97], segun la cual:

«Un programa de ordenador se dice que aprende de la experiencia E
con respecto a una clase de tareas T y una medida de rendimien-
to P si su rendimiento en tareas de T, segtin la medida B mejora
con la experiencia E.»

Veamos un ejemplo: aprender a reconocer la escritura manual por parte de
una mdquina. En este caso:

e Tarea (T). Esta tarea supone reconocer y clasificar palabras manuscritas
en una imagen.

e Medida de rendimiento (P). Hace referencia al porcentaje de palabras
reconocidas correctamente.

e Experiencia (E). Se refiere a la base de datos de imagenes de palabras
manuscritas, ya clasificadas.

El aprendizaje automatico (ML, del inglés Machine Learning) es el drea que
se ocupa de estudiar la problematica sobre el aprendizaje por parte de las ma-
quinas. Set trata de es un campo derivado de la inteligencia artificial o IA (A,
del inglés Artificial Intelligence).

La eficacia de las técnicas de aprendizaje automadtico ha sido probada en
ambitos diversos, y con resultados generalmente satisfactorios, lo que ha incen-
tivado nuevos avances, tanto en cuanto a la sofisticacion de las propias técnicas,
como a su aplicaciédn en nuevas dreas. Asi, en el dmbito de la salud, se han apli-
cado para los procesos de diagnosis [RBDO7], o en la clasificacién de secuencias
de ADN [[GJLS11]]. También se han aplicado en el sector industrial, para la de-
teccién de defectos en piezas de fundicién [[PLSSI"12] o en el sector financiero,
en los procesos de andlisis del mercado de valores [HX99].

Por su parte, el sector natural donde aplicar este tipo de técnicas ha sido
el propio sector TIC, en el que el recorrido del aprendizaje automdtico abarca
cuestiones como la robética y los juegos [[dG05], el reconocimiento del habla y
del lenguaje escrito [[SWO06]] o el campo de los motores de busqueda [JRO7].

Las técnicas de aprendizaje automatico se pueden clasificar en funcién del
grado de interaccién del hombre que necesitan. Aunque el propésito final del
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AA es proporcionar conocimiento de modo automatico, en ocasiones, para po-
der obtenerlo resulta necesaria la cooperacion de las personas. En tal caso, la
tarea suele consistir en que el ser humano aporte conocimiento del que dispone
para que el sistema pueda seguir avanzando en la construccién de nuevo cono-
cimiento que permita, finalmente, resolver la cuestién que pretende solucionar
[Mit97]]. En consecuencia, los tipos de aprendizaje segtin el grado de colabora-
cién humana son:

e Aprendizaje supervisado. Este tipo de aprendizaje [RM98]] consiste en
un tipo de aprendizaje automatico en donde al algoritmo que se usa para
obtener el modelo relacional entre la entrada y las salidas, se le proporcio-
nan una serie de ejemplos etiquetados que indican a qué clase pertenecen
o el valor de salida, en el caso de problemas de regresién. Es decir, todos
los ejemplos han sido clasificados a priori. De esta forma, en el proceso
de aprendizaje, el algoritmo compara su salida actual con la etiqueta del
ejemplo, para luego realizar los cambios que sean necesarios.

e Aprendizaje no supervisado. El aprendizaje no supervisado es un mé-
todo de aprendizaje automadtico, en el que un modelo se ajusta a las ob-
servaciones dadas. La diferencia con el aprendizaje supervisado es que no
existe un conocimiento previo. En el aprendizaje no supervisado no existe
esa informacién que hace referencia a las salidas de los patrones que se
van introduciendo, unicamente existen las entradas. Debe de ser el mo-
delo, el cual vaya adecuando sus pesos dependiendo de la informacion
interna que vaya recopilando de las entradas. Principalmente, esta clase
de entrenamiento se emplea para clasificar y diferenciar rasgos significa-
tivos de un conjunto de datos no clasificado a priori, debido a que la red,
internamente, intenta encontrar redundancias y rasgos significativos para
agrupar los datos. Algunos algoritmos de agrupamiento o clustering como
COBWEB [[Fis87]], EM [DLR77]], o K-Medias [[L1o82], son ejemplos de esta
clase de aprendizaje.

En el desarrollo de esta investigaciéon, hemos empleado el aprendizaje su-
pervisado, ya que el conjunto de datos de mensajes y conversaciones obtenidos
a partir de la red social Facebook fueron etiquetados previamente.

4.1.1 Las redes bayesianas

Las redes bayesianas son modelos graficos que se emplean para representar las
relaciones entre los sucesos, con el fin de inferir probabilidades e incertidumbres
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asociadas a dichos sucesos, y por tanto estimar y predecir relaciones probables
entre ellos. Estos modelos se basan en las teorias probabilisticas creadas en el
siglo XVIII por Thomas Bayes. El uso de este tipo de modelos han resultado de uti-
lidad en los algoritmos de bisqueda, dentro de una gran gama de aplicaciones
que requieren recuperacién de informacioén, en el software de reconocimiento
de imdgenes y texto, entre otros.

P(x2=1 | x1=1) 0,80
P(x2=1 | x1=0) 0,20

Acuerdo con la

P(xs=1 | x3=0) 0,20
Vinculacién a _( Rentabilizar
Podemos . mensaje
P(x4=1 | x2=1, x3=1) 0,80
P(x4=1 | x2=0, x3=1) 0,60
P(x4=1 | x2=1, x3=0) 0,60
P(x4=1 | x2=0, x3=0) 0,20

P(x3=1 | x1=1) 0,80
P(x3=1 | x1=0) 0,20

Figura 4.1: Ejemplo de clasificacién mediante una red bayesiana.

Observando su formulacion, se puede afirmar que dados dos eventos a los
que denominaremos A y B, la probabilidad condicionada de que ocurra A ha-
biéndose dado B, es decir P(A|B), se puede obtener mediante la ecuacién 4.1

p(ajp) = PBIA)PA) (4.1)
P(B)

Gracias a este enfoque, se determinan las redes bayesianas (véase Figura
[4.1), las cuales son modelos estadisticos basados en el teorema de Bayes [Pea82]]
y se definen como un modelo gréfico probabilistico para el aprendizaje y la pre-
diccién. Especificamente, las redes bayesianas se definen como un grafo aciclico
dirigidoﬂ con una funcién de distribucidn probabilistica asociada [CGH97]. Los

1Un grafo dirigido o digrafo es un tipo de grafo en el cual el conjunto de las aristas tiene
una direccién definida, a diferencia del grafo generalizado, en el cual la direccidon puede estar
especificada o no.
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nodos contenidos en el grafo dirigido ser refieren a las caracteristicas de un
problema concreto, mientras que las aristas representan las diferentes depen-
dencias condicionales entre ellos. La funcién de probabilidad ilustra la robustez
de las aristas en el grafo [[CGH97]].

Por su parte, existen diferentes algoritmos de aprendizaje basados en las
redes bayesianas y que hemos empleado en esta investigacion:

¢ El algoritmo de aprendizaje K2. El algoritmo K2 [[CH91a]] se encarga
de buscar la red estructural con mayor probabilidad dado un conjunto de
datos.

¢ El clasificador Naive Bayes. Un clasificador bayesiano ingenuo [[Lew98]]
asume la inexistencia de cualquier tipo de dependencia entre los nodos o
atributos de la propia red bayesiana. Por lo cual, solamente se tienen que
aprender las probabilidades de los valores de los atributos, dada la clase.

e El método Tree Augmented Naive (TAN). El método TAN [[FGG97] es
un clasificador bayesiano simple aumentado con un arbol, el cual es una
manera de mejorar la estructura del clasificador Naive Bayes mediante la
incorporacion de ciertos nodos o atributos que tengan cierta dependencia.

4.1.2 Las maquinas de soporte vectorial

Las maquinas de soporte vectorial, del inglés Support Vector Machines o en su
acréonimo SVM realizan una representacion vectorial de los datos en un espacio
n-dimensional. Asi, dividen este espacio en 2 tnicas regiones generando un hi-
perplano, que trata de maximizar la distancia o margen entre dichas 2 regiones.
Este margen es la distancia mds lejana entre las instancias de entrenamiento de
ambas clases y se calcula a partir de la distancia entre las instancias de ambas
clases al margen. Estas instancias se denominan vectores soporte [[CV95]] y sirven
como referencia para clasificar el resto de instancias alrededor de las regiones
establecidas, tal y como se observa en la Figura [4.2

Formalmente, se define un conjunto de datos de entrenamiento 2, de la
forma siguiente:

2 ={(x;,c)x; €R?,c; € {—1, 1}, (4.2)

donde c; denota la clase del punto x;, situado en el rango (-1,1), y siendo a su
vez, un vector de numeros reales en un espacio p-dimensional. El prodsito de
este algoritmo consiste en encontrar el hiperplano que maximice el margen m
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Figura 4.2: Ejemplo de clasificacién mediante una mdquina de soporte vectorial o
SVM.

y que divida los puntos ¢; = 1 de los puntos ¢; = -1 en el espacio formado por
el conjunto de datos 9. La representacidon del hiperplano se realiza mediante
los puntos x;, de modo que después de realizar el producto escalar entre x y w,
y restado el valor de m, el valor resultante sea 0, siendo w un vector normal y

ortogonal al hiperplano. Expresdndolo de otro modo, todos los puntos x; han
de verificar la ecuacién

w-x—m=0 (4.3)

De este modo se dispone de dos hiperplanos, correspondientes cada uno de
ellos a cada clase de c;, pudiéndose describir mediante la ecuacién 4.4

c(w-x;—m)=1,Vx;1<i<n (4.4)

Con mucha frecuencia, en lugar de utilizar hiperplanos lineales, se emplean
funciones de nticleo que conducen a clasificaciones no lineales como polinomia-
les, radiales o sigmoidales [AW99]]. Durante nuestras experimentaciones se ha
hecho uso concreto de ciertas configuraciones del nucleo de las mdquinas de
soporte de vectorial que se enumeran a continuacion:
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¢ El ndcleo polinomial. Este tipo de nticleo representa la similitud de los
vectores (instancias de entrenamiento) en un espacio caracteristico sobre
los polinomios de las variables originales [AW99]].

¢ El ntcleo polinomial normalizado. El niicleo normalizado es una medi-
da de la distancia entre 2 puntos de la superficie de una esfera controlado
por un parametro, andlogo a la distancia Mahalanobisﬂ Esta interpreta-
cién es particularmente interesante cuando se usa con la proyeccién equi-
distante, en la cual la longitud del arco entre 2 puntos de la esfera es la
misma que su separacién en el plano medido por la distancia euclidea
[WCO0].

¢ El nucleo basado en funciones de base radial. Este nticleo mapea mues-
tras de forma no lineal en un espacio dimensional superior; de modo que,
a diferencia del nucleo lineal, es capaz de gestionar la instancia cuando
la relacion entre las etiquetas de las clases y los atributos es no lineal
[HCLO3]]. Hay algunas situaciones donde el nticleo RBF no es adecuado.
En particular, cuando el nimero de caracteristicas es muy alto.

e El niicleo Pearson VII. Basado en la funcién Pearson VI se caracteriza
por su robustez y gran potencia de mapeo (comparada con los nucleos
anteriores), con lo que puede ser usada como un nucleo universal capaz de
ser una alternativa genérica a las funciones comunes de nicleo [UMBO7]].

4.1.3 Los K-vecinos mas cercanos

El algoritmo K-vecinos mds cercanos (KNN, del inglés K-Nearest Neighbours)
[FH52]] es un modelo de aprendizaje automatico supervisado basado en instan-
cias. Este método clasifica una instancia desconocida basandose en la clase de
las instancias mds cercanas a dicha instancia, en el espacio de entrenamiento.
Para este fin, la instancia desconocida se coloca en este espacio y el algoritmo
mide la distancia entre las instancias de entrenamiento y esta instancia desco-
nocida. A pesar de los diferentes métodos existentes a la hora de elegir la clase
de la instancia, la técnica mas comun es simplemente clasificarla como la clase
mads comun entre los K-vecinos mds cercanos.

La distancia Mahalanobis es una forma de determinar la similitud entre 2 variables aleato-
rias multidimensionales. Se diferencia de la distancia euclidea en que considera la correlaciéon
entre las variables aleatorias.

2La funcién Pearson VII era una funcién popular en los afios 1980 y 1990 para describir
formas picudas a partir de patrones de difraccion de rayos X convencionales.
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A continuacion desarrollamos el concepto de matematico del algoritmo K-
vecinos mas cercanos. En este clasificador basado en instancias, la fase de entre-
namiento se inicia empleando un conjunto de instancias & = {$1,55,+--,S;_1>S1}»
donde n representa el nimero de caracteristicas de cada una de las instancias.
Este conjunto de datos se representa en un espacio de entrenamiento como el
mostrado en la Figura 4.3

@\,

Figura 4.3: Ejemplo de clasificacién mediante K-vecinos mas cercanos.

Mads adelante, y con la llegada de una nueva instancia a categorizar, comien-
za la fase de clasificacién. Llegados a este punto, se calcula la distancia de la
nueva instancia respecto a las instancias utilizadas en la fase de entrenamiento.
Dicha distancia puede ser calculada mediante distintos tipos de métricas, como
por ejemplo: (i) la distancia euclidianaﬂ, (ii) la distancia del cosenoE| o (iid) la
distancia Manhattarf’} entre otras. En esta tesis hemos empleado la distancia
euclidiana, cuya definicién matematica es la mostrada en la ecuacién 4.5

(4.5)

Una vez calculadas las distancias, en base a la métrica elegida previamen-

'La distancia euclidiana o euclidea es la distancia ordinaria entre 2 puntos de un espacio
euclidiano; es decir, la distancia que se mediria con una regla.

2La distancia del coseno es una medida de similitud entre 2 vectores de un espacio vectorial
que mide el coseno del angulo formado entre ellos.

3La distancia Manhattan es la distancia entre 2 puntos medida sobre los ejes a 4dngulos
rectos; es decir, la distancia que se recorreria para llegar de un punto a otro si se siguiera una
trayectoria cuadriculada.
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te, podemos emplear distintos métodos para determinar la clase de la instancia
desconocida. La técnica mas empleada es elegir la clase mas comun entre las K
instancias mds cercanas pertenecientes al espacio de entrenamiento y la instan-
cia a clasificar.

4.1.4 Los arboles de decision

Los clasificadores de arboles de decisién (DT, de las voces inglesas Decision Trees)
son un tipo de algoritmos pertenecientes al aprendizaje automatico supervisado,
los cuales son representados graficamente en forma de drboles (véase la Figura
[4.4). En este tipo de algoritmos, los nodos internos representan las condiciones
de prueba con las variables de un problema concreto, mientras que los nodos
finales u hojas representan la decisién final del algoritmo [|[Qui93]].

Para conocer la estructura de drbol de estos modelos de un conjunto de
datos etiquetado, existen diferentes métodos de entrenamiento a utilizar. En
particular, hemos empleado los siguientes:

o El algoritmo C4.5. Este clasificador es una extension del algoritmo ID3
[Qui86[]. En la herramienta WEKA (acrénimo del inglés Waikato Environ-
ment for Knowledge), la implementacién de este algoritmo se denomina
J48 [|[Qui93|]. Su funcionamiento se basa en un concepto denominado en-
tropia de la informacion, la cual calcula la incertidumbre asociada a una
variable aleatoria. En ocasiones, este término va asociado a la entropia de
Shannon [ISha51/], que mide el valor esperado de informacién dentro de
un mensaje.

¢ Los bosques aleatorios. Otro método empleado son los bosques aleato-
rios (RE, del inglés Random Forest) [BreO1]]. Este algoritmo genera varios
arboles de decisidon de forma aleatoria, combindndolos posteriormente co-
mo si fuesen un tnico clasificador. Concretamente, se genera un vector de
entrada, con cada uno de estos arboles, formado por un subconjunto de
datos elegidos mediante una discriminacion estocastica [Kle96]].

A continuacidén, desarrollamos el concepto matematico del algoritmo de &r-
boles de decisién. Formalmente, se puede definir un drbol de decisién como un
grafo ¥ = (¥, &), donde ¥ es un conjunto de nodos no vacio y & es un conjunto
de aristas. Por lo cual, se define el camino del arbol como la secuencia de aristas
que recorre, pudiendo ser representado de la forma (vy, v,), (V5, V3), coey (V15 V)
Por lo tanto, si tenemos en cuenta que (v,w) es una arista del arbol, se puede
definir v como el nodo padre de w, y a su vez w como el nodo hijo de v. El iinico
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{ X1 )
>30 <=30
X3 ) X2
True DT False
<70 >=70
—C3 —CE)—
True False True False

Figura 4.4: Ejemplo de clasificacién mediante un drbol de decision.

nodo en el arbol sin padres se denomina nodo raiz. Cualquier otro nodo en el
arbol es un nodo interno. Para construir la representacién grafica de un arbol
se contesta a un conjunto de preguntas binarias (si o no).

Mads adelante, cada uno de los arboles generados realiza una clasificacién.
Para determinar el resultado final, se emplea un sistema de votos en el que
participan todas las clasificaciones de los drboles generados.

El principal inconveniente que presenta este clasificador es la sensibilidad
al ruido que puedan presentar los nuevos datos [[SLTWO04]]. Es decir, se adapta
correctamente al conjunto de datos con los que realizamos el entrenamiento,
pero pierde precisién en caso de que los futuros nuevos datos contengan ruido.

4.2 Validacion empirica

Una vez descritas las técnicas de clasificacién, procede describir la metodologia
que se ha llevado a cabo con el fin de validar los resultados obtenidos.

4.2.1 Metodologia

Recordemos que los conjuntos de datos han sido pre-procesados con arreglo a
sus respectivos modelos de datos, quedando recogida su informacidn en ficheros
ARFE Para cada uno de estos conjuntos de datos -mensajes y conversaciones- se
han definido las siguientes transformaciones:

e SMOTE. Como se ha descrito en la seccién [3.4] del capitulo[3] los conjun-
tos de datos presentan un grado notable de dispersion y desbalanceo con
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respecto a las clases definidas.

Con el uso de la técnica SMOTE es posible compensar esta circunstan-
cia de los datos. Asi, permite rebalancear las distribuciones de frecuen-
cia [[CBHKO2]], de modo que trata de sobrerepresentar las clases menos
frecuentes al tiempo que infra-representa aquellas que cuentan con ma-
yor frecuencia de aparicion. de ahi su nombre: Synthetic Minority Over-
sampling TEchnique. Esta reasignacion la hace creando muestras sintéticas
a partir de los conjuntos de datos de partida y su asignacion original de
frecuencias.

El sobre-muestreo se realiza creando instancias sintéticas de la clase mino-
ritaria de cada conjunto de datos de entrenamiento. La clase minoritaria es
sobre-muestreada tomando cada muestra de la clase minoritaria e intro-
duciendo instancias sintéticas a lo largo de los segmentos lineales uniendo
con todos los k-vecinos mds cercanos de la clase minoritaria. En funcién
del grado de sobre-muestreo requerido, los vecinos pertenecientes a los
k-vecinos mds cercanos son elegidos aleatoriamente. De esta manera, las
instancias seguirdn siendo tnicas y las clases pasaran a estar equilibradas.

e Validacion cruzada. La validacion cruzada (del inglés cross validation) es
una practica estadistica, la cual permite dividir un conjunto de datos en
subconjuntos de tal manera que el analisis se realiza inicialmente en uno
de ellos, mientras que los subconjuntos restantes son retenidos para su
posterior empleo en la confirmacién y validacion de dicho andlisis inicial.
Explicado de otra manera, se basa en la divisiéon del conjunto de datos
en k subconjuntos distintos, utilizdindose una parte de cada uno de los
subconjuntos para entrenar el modelo y la otra para testearlo.

En nuestros experimentos, hemos asignado el valor de 10 a la variable k,
con lo que hemos dividido el conjunto de datos total en 10 subconjuntos
diferentes. En cada uno de los subconjuntos hemos empleado el 90 % para
entrenar el modelo y el 10 % restante para probarlo. Este método se aplica
generalmente en la evaluacién del aprendizaje automatico [Bis95[].

e Aprendizaje del modelo. Para cada subconjunto de datos, hemos efec-
tuado la etapa de aprendizaje de cada algoritmo utilizando diferentes pa-
rametros o distintos tipos de algoritmos de aprendizaje, dependiendo del
modelo especifico. Los algoritmos usan los pardmetros por defecto en la
herramienta de aprendizaje automatico WEKA. En particular, hemos usa-
do los siguiente modelos:

1. Redes bayesianas (BN 6 Bayesian Networks).

168



4.2 Validacién empirica

Los algoritmos de aprendizaje estructural utilizados han sido las ver-
siones K2 [[CHI91b]] y Tree Augmented Naive (TAN) [GGP*97|], adem4s
del clasificador Naive Bayes [Bis95].

2. Mdquinas de soporte vectorial (SVM 6 Support Vector Machines).
Para este tipo de algoritmos se han utilizado el nticleo polinomial
[AW99]], un ntcleo polinomial normalizado (del inglés normalized
polynomial kernel) [MBMOS], un ndcleo Pearson VII [[UMBO07]] y un
nucleo basado en funciones de base radial (RBF 6 radial basis fun-
ction) [ICYL"08]].

3. K-vecinos mds cercanos (KNN o K-nearest neighbour).
Los experimentos realizados incluyen diferentes cantidades de veci-
nos (K), desde K = 1 hasta K = 5.

4. Arboles de decisién (DT o Decision Trees).
Para los experimentos, se han utilizado dos tipos de implementa-
cién. En primer lugar, se ha usado la implementacién J48 que WEKA
[G795] realiza del algoritmo C4.5 [Qui93]]) y en segundo lugar, Ran-
dom Forest, un conjunto de arboles de decisién construidos al azar.
Se han realizado experimentos con distintas cantidades de arboles
aleatorios N, N =10, N =50, N =75y N = 100.

Evaluacion del modelo Con el fin de validar empiricamente los resultados,
resulta necesario establecer los indicadores correspondientes. Asi, las métricas
utilizadas son la precision del modelo ((ACC del inglés Precision) y el area bajo
la curva ROC (AUC en su expresion anglosajona Area Under the ROC Curve).
Ambos indicadores se basan en los conceptos de TPR y FPR.

e Tasa de verdaderos positivos (T PR ¢ True Positive Rate). Representa la pro-
porcién de casos positivos correctamente clasificados entre el total de la
poblacion, y por consiguiente, la capacidad de clasificar correctamente los
casos positivos. También se define como sensibilidad.

e Tasa de falsos positivos (F PR, del inglés False Positive Rate). Representa la
proporcién de casos negativos correctamente clasificados entre el total de
la poblacion, y por consiguiente, la capacidad de clasificar correctamente
los casos negativos. También se denomina especificidad.

TP

TPR= ———
TP+FN

(4.6)
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Fp

FPR= ———
FP+TN

“4.7)
donde:

— TP es el numero de verdaderos positivos (del inglés true positive),
esto es, cudntos positivos han sido clasificados adecuadamente

— FN denota el nimero de falsos negativos (del inglés false negative),
es decir, la cantidad de casos que han sido incorrectamente clasifica-
dos como tal.

— FP representa el nimero de falsos positivos (false positive) o positivos
inadecuadamente clasificados.

— TN es el namero de verdaderos negativos (true negative) 6 negativos
correctamente clasificados.

e Precision. Es el numero total de aciertos de los clasificadores dividido por
el nimero total de casos en el conjunto de datos.

e Area bajo la curva ROC. También denominada AUC (Area Under ROC cur-
ve) es el drea inferior delimitada por la curva definida en el espacio ROC,
que es la zona definida del plano en la que se ponen en relacién dos ejes
cartesianos que representan la tasa de verdaderos positivos (T PR) frente
a la tasa de falsos positivos(F PR) [[SKMO09]], esto es, la sensibilidad frente
a (1 —especificidad). De manera intuitiva, se puede interpretar como
la probabilidad de que un clasificador ordenard una instancia positiva,
elegida al azar, mds alta que una instancia negativa.

4.3 Discusion de los resultados

En esta seccion se presentan los resultados de los distintos procesos de expe-
rimentacién. Tras haber etiquetado cada una de las instancias de mensajes y
conversaciones en los conjuntos de datos, se ha procecido a la fase de entrena-
miento de los mismos para, posteriormente, abordar la tarea de categorizacion.
En esta tarea se muestra cdmo las distintas técnicas son capaces de reconocer
cada una los valores aprendidos.

En las paginas siguientes, se presentan los resultados ordenados de la ma-
nera siguiente. En primer lugar se exponen los resultados de la categorizaciéon
de los mensajes y posteriormente los correspondientes a las conversaciones.
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4.3 Discusion de los resultados

4.3.1 Conjunto de mensajes

Los mensajes se han categorizado en distintos tipos de clasificaciéon que se expu-
sieron en el capitulo (3] a saber: la funcién informativa, la funcién movilizadora,
el nivel de meta-comunicacién, el nivel de personalizacién, el grado de deba-
te, la referencialidad de los contenidos, el nivel de campafia negativa, el macro
primario y el marco secundario.

4.3.1.1 Funcion informativa

La aplicacién de distintos clasificadores utilizados, tanto aplicando técnicas de
N-gramas como Tokens o Palabras se recoge en la Tabla En ella se com-
prueba que los mejores resultados son los proporcionados por los arboles de
decisién (AD) usando bosques aleatorios N=50 es el mejor clasificador, ya que
ofrece un compromiso entre precisién (97,21 %) y un drea bajo la curva (AUC)
suficientemente elevado (0,98).

En términos Unicamente de precision, los arboles de decisién con Random
Forest aportan los resultados mds altos, en todo caso superiores al 87 %, inde-
pendientemente del nimero de arboles que se utilicen (en nuestro caso, 10, 25,
50, 75 y 100). Tanto las Redes Bayesianas (RB), en sus modalidades K2 o KAN,
obtienen resultados algo inferiores en términos de precisidn, pero sustancial-
mente menores en lo que al AUC se refiere.

Por su parte, las Supporting Vector Machines o SVM ofrecen resultados de-
siguales en términos de precision, en funcién de la variante que se utilice. Entre
una familia u otra de SVM se produce una diferencia en la precisién de mas
de 24 puntos porcentuales. Finalmente, Naive Bayes ofrece los resultados mds
pobres, tanto en lo referente a precision como a AUC.

4.3.1.2 Funcion movilizadora

La Tabla[4.2)recoge los resultados de los distintos clasificadores utilizados, tanto
aplicando técnicas de N-gramas como Tokens.

En términos generales, el uso de N-gramas otorga resultados superiores al
uso de palabras para los mismos algoritmos en relacién a la precisién: en 13
de ellos la precion de los N-gramas es superior, frente a 5 usos de tokens. En
cambio, con respecto al valor del drea bajo la curva ROC, emplear palabras
consigue que 10 algoritmos obtengan mejores resultados que si usan N-gramas,
que sdlo superan a las palabras en un caso. Asi mismo, 7 algoritmos obtienen el
mismo resultado empleando cualquiera de los dos métodos.
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Tabla 4.1: Resultados de la clasificacion de la funcién informativa en mensajes
utilizando N-gramas y Tokens, en términos de precisidon (%) y area bajo la curva

ROC (AUQ).
N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC

RB: K2 96,65+0,75 0,89+0,02 96,65+0,73 0,90+0,03
RB: TAN 96,39+0,52 0,88+0,02 96,26+0,64 0,88+0,02
Naive Bayes 16,13+1,11 0,58+0,02 12,61+0,95 0,58+0,02
SVM: Polinomial 96,45+0,69 0,97+0,02 96,45+0,64 0,98+0,01
SVM: Polinomial norm. 96,73+0,54 0,97£0,02 96,83+0,63 0,98+0,02
SVM: Pearson VII 96,70+0,56 0,97+0,02 96,67+£0,65 0,97+0,02
SVM: RBF 96,32+0,55 0,98+0,01 96,86+0,58 0,98+0,01
KNN K=1 92,01+1,35 0,86+0,03 91,72+1,24 0,86%0,06
KNN K=2 93,76+0,91 0,91+0,01 93,54+0,88 0,92+0,03
KNN K=3 93,18+1,09 0,93+0,01 92,99+1,08 0,93+0,03
KNN K=4 93,94+0,95 0,94+0,01 93,91£1,08 0,94+0,02
KNN K=5 93,65+1,02 0,94+0,01 93,69+0,99 0,94+0,02
AD: J48 97,12+0,91 0,93+0,05 97,24+0,82 0,93+0,05
AD: Random Forest N=10  96,95+0,68 0,97+0,03 97,06+£0,58 0,97+0,02
AD: Random Forest N=25 97,11+£0,62 0,97+0,02 97,08+0,53 0,98+0,01
AD: Random Forest N=50 97,18£0,66 0,98+0,02 97,21+£0,53 0,98+0,01
AD: Random Forest N=75  97,12+0,66 0,98+0,02 97,17+0,56 0,98+0,01
AD: Random Forest N=100 97,11+0,70 0,98+0,02 97,11+0,53 0,98+0,01

La mejor técnica de clasificacion la ofrecen los arboles de decisién con 100
arboles y bosques aleatorios empleando N-gramas, que logran alcanzar una pre-
cision del 89,06 % y un drea bajola curva ROC de 0,79. De igual forma, los arbo-
les de decisidon con bosques aleatorios de mas de 10 arboles, empleando indistin-
tamente N-gramas o palabras, constituyen un grupo formado por 9 algoritmos
con precisiones y valores de AUC en un entorno estadisticamente significativo
similar al obtenido por el mejor algoritmo.

Las maquinas de soporte vecrtorial, los KNN y las redes bayesianas ocupan
una zona central con distintas precisiones y valores de AUC. Finalmente, Naive
Bayes consigue los resultados mas pobres, tanto en lo que se refiere a precision
(20,79% y 14,27 %), como a area bajo la curva ROC, con un valor de 0,58.
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Tabla 4.2: Resultados de la clasificacion de la funcién movilizadora en mensajes
utilizando N-gramas y Tokens, en términos de precisién (%) y area bajo la curva

ROC (AUQ).
N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC

RB: K2 86,50+0,72 0,67+0,04 87,11+£0,51 0,70+0,04
RB: TAN 86,19+0,79 0,64+0,03 86,34+0,90 0,65+0,03
Naive Bayes 20,79+2,51 0,58+0,04 14,27+1,55 0,58+0,04
SVM: Polinomial 73,91+0,89 0,73+0,02 73,60+1,55 0,75+0,03
SVM: Polinomial norm. 86,79+0,84 0,75+0,02 85,60+0,80 0,76+0,03
SVM: Pearson VII 84,86+2,69 0,75+0,03 85,57+0,87 0,75+0,03
SVM: RBF 62,05+1,89 0,76+0,03 57,63+2,01 0,77+0,03
KNN K=1 64,03+1,57 0,62+0,03 61,39+2,48 0,62+0,02
KNN K=2 72,39+1,47 0,64+0,02 70,20+2,10 0,65+0,03
KNN K=3 68,77+1,91 0,65+0,03 65,99+2,58 0,67+0,03
KNN K=4 72,68+1,66 0,65+0,03 69,99+2,13 0,68+0,03
KNN K=5 72,10+2,18 0,65+0,03 68,81+2,53 0,68+0,03
AD: J48 81,27+1,73 0,65+0,04 81,71+£2,03 0,63+0,05
AD: Random Forest N=10  87,55+0,96 0,73+0,05 87,61+£0,51 0,74%+0,04
AD: Random Forest N=25 88,75+0,64 0,77+0,04 88,55+0,76 0,77+0,04
AD: Random Forest N=50 88,91+0,63 0,784+0,04 88,59+0,77 0,78+0,04
AD: Random Forest N=75 89,01+0,50 0,78+0,04 88,69+0,63 0,79+0,03
AD: Random Forest N=100 89,06+£0,51 0,79+0,03 88,66+0,41 0,79+0,04

4.3.1.3 Grado de debate

En la Tabla se muestran los resultados de la categorizacion del grado de
debate de los mensajes politicos.

En relacidén a la precision del modelo, el uso de palabras ofrece resultados
mejores que el de N-gramas en 11 algoritmos, frente a 7 de N-gramas. En tér-
minos de precisidn, las palabras aportan mejores resultados en 8 algoritmos,
mientras que los N-gramas ofrecen mejores resultados en 2 de ellos, siendo los
resultados iguales usando uno u otro método.

La técnica que ofrece mejores resultados son los drboles de decisién con Ran-
dom Forest y N=100 utilizando palabras, que logran una precisién del 60,67 %
y un drea bajo la curva ROC con valor 0,78. Esa marca superior es compartida
por 12 algoritmos en un entorno estadisticamente similar en términos de preci-
sion y drea bajo la curva ROC. Estos algoritmos son los drboles de decisién con
bosques aleatorios de méas de 10 arboles y las maquinas de soporte vectorial con
nucleos Pearson VII y polinomial normalizado.
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En el grupo intermedio se sitiian las redes bayesianas y los K-vecinos mas
préximos, con precisiones y valores de AUC heterogéneos. Por tultimo, las redes
bayesianas Naive Bayes se sitian en las posiciones con resultados mas reducidos
de precisién (entre 18,66 % y 23,1% y AUC de 0,63 y 0,64 respectivamente), y
en términos de drea bajo la curva ROC, los K-vecinos mds préximos ocupan las
ultimas posiciones, con valores de AUC iguales a 0,59 y 0,60, asi como como
precisiones de 39,88 % y 40,1 % respectivamente.

Tabla 4.3: Resultados de la clasificacidon del grado de debate en mensajes utilizando
N-gramas y Tokens, en términos de precision (%) y drea bajo la curva ROC (AUC).

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC

Naive Bayes 18,66+1,08 0,63+0,01 23,10+1,81 0,64+0,01
SVM: Polinomial 48,52+1,79 0,73+0,01 49,28+1,98 0,74%+0,02
SVM: Polinomial norm. 58,47+2,17 0,76+0,01 59,11+1,42 0,77+0,01
SVM: Pearson VII 59,40+5,21 0,74+0,02 58,83+2,40 0,75+0,01
SVM: RBF 33,79+2,67 0,73+0,02 31,43+2,97 0,73+0,02
KNN K=1 39,884+2,01 0,594+0,02 40,10£1,97 0,60+0,02
KNN K=2 31,53+1,90 0,61+0,01 31,29+2,56 0,61+0,02
KNN K=3 30,08+1,90 0,62+0,01 29,13+2,43 0,62+0,02
KNN K=4 26,50+1,63 0,63+0,01 25,64+1,71 0,62+0,02
KNN K=5 25,68+1,89 0,63+0,01 24,24+1,46 0,62+0,01

: J48 48,69+2,14 0,65+0,01 49,70£1,72 0,66%+0,02

: Random Forest N=10 52,78+1,33 0,72+0,02 52,91+2,37 0,72+0,02
: Random Forest N=25  57,27+1,68 0,75+0,01 57,34+1,77 0,75%+0,02
: Random Forest N=50 59,55+1,67 0,77£0,01 59,90+1,35 0,77+0,02
: Random Forest N=75 60,16+1,53 0,77+0,01 60,18+1,44 0,77+0,02
: Random Forest N=100 60,56+1,34 0,784+0,01 60,67£1,62 0,78+0,02

SEEEEE

4.3.1.4 Grado de contribucion

Los resultados de clasificar el grado de contribucién de un mensaje se presen-
tan en la Tabla Se puede observar que el reconocimiento y clasificacién del
grado de contribucién de un mensaje resulta mas eficaz utilizando arboles de
decisién con bosques aleatorios de 75 arboles y utilizando N-gramas, alcanzan-
do una precisién del 82,44 % y describiendo un area bajo la curva ROC de 0,83.
Un poco por debajo estaria el uso de redes bayesianas -tanto usando N-gramas
como palabras- que alcanzan el valor maximo de precisiéon de cualquiera de los
algoritmos (82,34 %), aunque el area ROC es ligeramente inferior (0,81).
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Los K-vecinos mds proximos nos ofrecen los resultados menos favorables
en su globalidad, ya sea utilizando cualquiera de los casos utilizados (con K
tomando valores entre 1 y 5), o bien a través de cualquiera de las modalidades
de palabras o N-gramas. Por su parte, utilizar maquinas de soporte vectorial,
Naive Bayes o el resto de técnicas otorga resultados intermedios, sin especial
relevancia en términos de precisién o drea bajo la curva ROC.

En la escala opuesta, las precisiones menores con las de KNN con K=2 uti-
lizando palabras, que tan solo logra una precisién del 36,7 % y un AUC igual a
0,6. Asi mismo, si utilizamos KNN con K=1 y palabras obtendremos el menor
valor del drea bajo la curva ROC, 0,57, con una precisiéon bastante limitada del
47,39 %.

En términos globales, el uso de N-gramas permite alcanzar mejores resulta-
dos de precisién (10 algoritmos frente a 8 que usan palabras), mientras que si
se usan palabras se obtienen niveles de drea bajo la curva ROC superiores en 13
de los 18 algoritmos utilizados.

Tabla 4.4: Resultados de la clasificacion del grado de contribucién en mensajes
utilizando N-gramas y Tokens, en términos de precisién (%) y area bajo la curva
ROC (AUQ).

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC

RB: K2 78,48+2,23 0,80+0,03 79,84+1,98 0,80+0,03
RB: TAN 82,34+1,76 0,81+0,02 82,34+1,30 0,81+0,02
Naive Bayes 51,38+2,25 0,73+0,03 43,84+1,79 0,72+0,03
SVM: Polinomial 73,60+£2,10 0,77£0,03 73,92+2,59 0,77%0,02
SVM: Polinomial norm. 80,18+1,96 0,78+0,03 79,84+1,88 0,78+0,03
SVM: Pearson VII 81,20+1,79 0,78+0,03 81,23+1,61 0,78+0,03
SVM: RBF 72,33+2,58 0,78+0,03 69,23+2,54 0,77+0,03
KNN K=1 47,89+1,79 0,58+0,02 47,39+1,83 0,57+0,01
KNN K=2 37,56+1,32 0,60+0,02 36,70+1,47 0,60+0,02
KNN K=3 45,03+1,92 0,62+0,02 44,81+1,68 0,62+0,02
KNN K=4 38,01+1,29 0,63+0,02 37,12+2,08 0,63+0,02
KNN K=5 43,71+£1,69 0,64+0,02 42,46+1,67 0,65+0,02

J48 76,51+1,77 0,72+0,03 76,16+£2,05 0,72+0,03

: Random Forest N=10  78,99+2,39 0,79+0,03 79,56+2,12 0,79+0,03
: Random Forest N=25 81,74+2,11 0,81+0,02 81,90+1,89 0,81+0,02
: Random Forest N=50  81,89+2,07 0,82+0,03 82,12+2,14 0,82+0,02
: Random Forest N=75 82,24+1,85 0,83+0,03 82,2842,06 0,82+0,02
: Random Forest N=100 82,32+1,73 0,83+0,03 82,24+2,15 0,82+0,02

SEEEEE
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4.3.1.5 Nivel de meta-comunicacion

La Tabla muestra los resultados de la categorizacién del nivel de meta-
comunicacidon de los mensajes. En ella se aprecia que los mejores resultados
para clasificar el nivel de meta-comunicacién se obtiene mediante la técnica de
N-gramas y con arboles de decision (AD), y Random Forest. Si utilizamos 100 ar-
boles se alcanza una precisién del 78,96 % y un AUC igual a 0,8. Para 75 arboles,
la precisién se reduce minimamente (78,93 %), manteniéndose el AUC.

Si en lugar de N-gramas utilizamos tokens, se conserva un AUC de 0,8 , pero
la precisidon desciende algunas décimas (78,79% vy 78,73 % para 100 y 75 ar-
boles). En cambio, las redes Naive Bayes contintian mostrando resultados muy
pobres, no llegando ni al 20 % de precisidon y con valores del area bajo la curva
ROC inferiores a 0,53 en ambos casos.

Tabla 4.5: Resultados de la clasificacién del nivel de meta-comunicacién en men-
sajes utilizando N-gramas y Tokens, en términos de precisién (%) y area bajo la
curva ROC (AUQ).

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 75,56+£0,72 0,69+0,02 75,72+0,82 0,70+0,02
RB: TAN 74,73£1,01 0,67+£0,02 74,68+1,08 0,68+0,02
Naive Bayes 16,10+1,29 0,53+0,02 10,30+1,04 0,52+0,02
SVM: Polinomial 66,49+1,40 0,77£0,01 65,70+1,39 0,7740,01
SVM: Polinomial norm. 77,79+£1,23 0,77+£0,03 77,63+£1,27 0,77+0,02
SVM: Pearson VII 78,16+1,08 0,79+0,02 77,09+1,14 0,79+0,02
SVM: RBF 58,70+1,56 0,79+0,02 56,32+1,79 0,79+0,01
KNN K=1 62,21+1,31 0,64+0,01 58,86+2,12 0,65+0,02
KNN K=2 68,74+0,97 0,66+0,01 65,93+1,71 0,67+0,02
KNN K=3 67,20+1,18 0,67+0,02 63,59+1,53 0,68+0,02
KNN K=4 69,26+0,96 0,68+0,02 65,98+1,48 0,69+0,02
KNN K=5 69,26+1,17 0,684+0,02 65,90+1,79 0,69+0,02
AD: J48 70,55+1,28 0,66+0,03 70,94+1,16 0,67+0,02

AD: Random Forest N=10 76,48+1,34 0,76+£0,02 76,58+1,15 0,76+0,02
AD: Random Forest N=25  77,75+1,07 0,784+0,02 78,31+1,09 0,79+0,02
AD: Random Forest N=50 78,45+0,81 0,79+£0,02 78,54+1,01 0,80+0,02
AD: Random Forest N=75 78,79+0,75 0,80+0,02 78,93+1,11 0,80+0,02
AD: Random Forest N=100 78,73+0,73 0,80+0,02 78,96+1,10 0,80+0,02
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4.3.1.6 Nivel de personalizacién

La informacién completa sobre la clasificacién del nivel de personalizacién de
los mensajes se muestra en la Figura Los resultados de N-gramas y Tokens
son bastante similares cuantitativamente, aunque el uso de palabras hace que
los algoritmos obtengan mejores resultados de precision (en 14 algoritmos fren-
te a 4 con N-gramas), e incluso mejores en relaciéon con el drea bajo la curva
ROC (en 16 de los 18 algoritmos).

La técnica que provee el mejor resultado es el de los drboles de decisién con
Random Forest utilizando 100 arboles, lo que alcanza un 79,33 % de precision,
y un drea bajo la curva ROC igual a 0,87. Si se usan N-gramas, la precision se
reduce minimamente, lograndose un 78,96 %, mientras que el AUC se mantiene
en un 0,87.

El uso de Naive Bayes queda relegado a las ultimas posiciones: un 28,47 %
de precisién y 0,64 como drea bajo la curva ROC si se usan palabras, mientras
que se la precisién se limita a un 26,25 % y el AUC toma como valor 0,65 cuando
utiliza tokens.

El grupo de algoritmos KNN con K = 1 presentan los peores resultados de
area bajo la curva ROC, con un AUC igual a 0,59 y precision del 61,77 % si usa
N-gramas, o un simple AUC de 0,6 y una precisiéon del 61,77 % si la opcién es
palabras.

4.3.1.7 Referencialidad de contenidos

La categorizacién de la referencialidad de los contenidos en los mensajes se
muestra en la Figura[4.7] De la lectura de estos datos se puede afirmar que el uso
de N-gramas es mas eficaz con respecto a la precisién que puede lograr (10 de
los 18 algoritmos obtienen una precisién mas alta utilizando N-gramas, aunque
con pequeiias diferencias). En cambio, para alcanzar un area bajo la curva ROC,
el uso de palabras ofrece mejores valores en 13 de los 18 algoritmos, también
con diferencias reducidas entre ambas técnicas.

Ahora bien, los arboles de decisiéon (AD) con bosques aleatorios de 75 arbo-
les alcanzan los mejores resultados, tanto en precisiéon (91,99 %) como en AUC
(0,87), seguidos a la par por los AD con bosques aleatorios de 50 drboles, que
obtienen el mismo AUC (0,87) y una precisién de 91,98 %. En general, los ar-
boles de decisién con Random Forest a partir de 25 arboles ofrecen los mejores
resultados en precision. Como técnicas menos efectivas, el uso de Naive Bayes,
con palabras y con N-gramas proporcionan eficacias y dreas bajo la curva ROC
los peores resultados: precisién del 34,6 % y AUC igual a 0,75.
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Tabla 4.6: Resultados de la clasificaciéon del nivel de personalizacién en mensajes
utilizando N-gramas y Tokens, en términos de precisidon (%) y area bajo la curva

ROC (AUQ).
N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC

RB: K2 65,89+1,14 0,78+0,02 65,49+2,20 0,78+0,02
RB: TAN 67,67+£1,82 0,80+0,02 67,44+2,50 0,81+0,02
Naive Bayes 26,25+2,50 0,65+0,02 28,47+1,69 0,64+0,02
SVM: Polinomial 66,60+1,90 0,81+0,01 68,15+1,95 0,81+0,02
SVM: Polinomial norm. 74,40+1,47 0,84+0,01 76,36+1,71 0,86+0,01
SVM: Pearson VII 72,52+2,00 0,81+£0,01 75,25+£2,15 0,83+0,01
SVM: RBF 51,57+3,83 0,77£0,02 49,99+4,52 0,78+0,02
KNN K=1 61,77£2,48 0,60+0,01 62,51+2,50 0,59+0,02
KNN K=2 61,32+2,39 0,61+0,02 61,64+2,20 0,61+0,02
KNN K=3 59,55+3,10 0,61+0,01 60,63+2,91 0,61+0,02
KNN K=4 60,44+3,24 0,62+0,01 62,45+3,05 0,62+0,02
KNN K=5 59,71+£3,38 0,62+0,01 62,54+3,25 0,62+0,02
AD: J48 72,05+£2,11 0,77+£0,02 72,56+1,76 0,78+0,01
AD: Random Forest N=10 72,39+251 0,81+£0,02 71,92+221 0,81+0,02
AD: Random Forest N=25 76,35+1,74 0,85+0,01 76,36+1,31 0,85+0,01
AD: Random Forest N=50 77,85x1,65 0,86+0,01 78,17+0,89 0,86%+0,01
AD: Random Forest N=75 78,85+1,69 0,87+0,01 78,85+1,10 0,87+0,01
AD: Random Forest N=100 78,96+1,66 0,87+0,01 79,33+1,00 0,87+0,01

4.3.1.8 Nivel de campaiia negativa

El andlisis de las técnicas para identificar el nivel de campafia que se explicita
en los mensajes politicos queda recogido en la Tabla[4.8]

En este caso, los drboles de decisién (AD) usando bosques aleatorios de 100
arboles proveen los mejores resultados cuando se usan N-gramas. En ese caso
se obtiene la mayor precision (89,96 %) y con AUC de 0.87. Si reducimos el
numero de arboles, se comprueba que se va cediendo minimamente precision.
Se constata que, en todo caso, los drboles de decision con Random Forest usando
mas de 50 arboles otorga una precisién y AUC altamente satisfactorios.

Los resultados de SVM, con Pearson VII, tanto usando palabras como N-
gramas también son muy notables, logrando una precisiéon por encima del 89 %,
aunque con un AUC ligeramente inferior a los drboles de decisién con Random
Forest, que logran un AUC de 0,84. De manera similar, cuando se trata de SVM
con el nucleo polinomial normalizado, los resultados son un poco inferiores (por
encima del 89 % de precision y AUC igual superior a 0,84).
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Tabla 4.7: Resultados de la clasificacién de la referencialidad de contenidos en
mensajes utilizando N-gramas y Tokens, en términos de precision (%) y area bajo
la curva ROC (AUQ).

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 83,62+2,44 0,81+0,04 84,16+1,76 0,82+0,04
RB: TAN 87,36+1,41 0,81+0,04 87,31+2,12 0,83£0,05
Naive Bayes 33,784+2,88 0,734£0,03 34,60+2,96 0,75+0,02
SVM: Polinomial 75,38+1,64 0,80+0,01 75,66+2,03 0,80+0,03
SVM: Polinomial norm. 87,67+£0,98 0,82+0,02 87,33+1,34 0,82+0,02
SVM: Pearson VII 89,48+1,21 0,78+0,06 89,91+0,94 0,82+0,03
SVM: RBF 55,11+1,82 0,84+0,02 52,01+2,04 0,84+0,02
KNN K=1 81,58+1,24 0,76+0,02 80,51+£1,94 0,75%+0,03
KNN K=2 74,89+2,73 0,78+0,02 72,97+3,28 0,76+0,03
KNN K=3 68,93+3,34 0,78+0,02 65,93+3,64 0,77+0,03
KNN K=4 63,75+3,34 0,784+0,02 60,10+4,36 0,77+0,03
KNN K=5 59,53+4,06 0,794+0,03 54,68+5,35 0,78+0,03
AD: J48 83,26+1,18 0,81+0,02 85,57+1,37 0,83+0,02
AD: Random Forest N=10  89,25+0,60 0,84+0,02 88,93+0,87 0,84+0,02
AD: Random Forest N=25  91,57+0,81 0,86+0,02 91,26+0,73 0,86+0,02
AD: Random Forest N=>50 91,80+0,69 0,87+0,02 91,98+0,52 0,87+0,02
AD: Random Forest N=75  91,94+0,76 0,87+0,02 91,994+0,70 0,87+0,02
AD: Random Forest N=100 91,89+0,70 0,87+0,02 91,98+0,63 0,87+0,02

Las redes bayesianas, RB, pese a que alcanzan una buena precisién (no infe-
riores al 85%), no se pueden considerar suficientemente positivos en términos
del AUC (entre 0,65 y 0.72). Otro tanto sucede con KNN, mediante los que se tie-
nen resultados con una preciciéon moderadamente alta, pero bastante inferiores
en cuanto a AUC. Por otro lado, y siguiendo la ténica del resto de clasificaciones,
las técnicas de Naive Bayes sigue proporcionando los resultados mas pobres, a
gran distancia del resto, tanto para palabras como a través del uso de N-gramas.

4.3.1.9 Marco primario

La clasificacién del marco primario de los mensajes arroja unos resultados que
se muestran en la Tabla De ellos, se observa que a la hora de obtener mejor
precision, el uso de N-gramas ha resultado mds eficaz en 15 de los 18 algoritmos,
mientras que el el uso de tokens ha provisto mejores valores del drea bajo la
curva ROC en todos los casos menos uno.
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Tabla 4.8: Resultados de la clasificacion del nivel de campafia negativa en mensajes
utilizando N-gramas y Tokens, en términos de precisidon (%) y area bajo la curva

ROC (AUQ).
N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC

RB: K2 85,77+0,55 0,66+0,03 86,18+0,58 0,72+0,04
RB: TAN 86,85+0,40 0,65+0,03 86,49+0,72 0,67+0,03
Naive Bayes 18,12+0,75 0,55+0,04 10,09+0,74 0,52+0,04
SVM: Polinomial 82,22+1,79 0,82+0,03 81,74+1,30 0,82+0,02
SVM: Polinomial norm. 89,55+0,88 0,84+0,03 89,10+0,81 0,85+0,02
SVM: Pearson VII 89,67+£0,85 0,84+0,02 89,44+0,64 0,84+0,02
SVM: RBF 82,69+1,52 0,85+0,02 81,49+1,41 0,85+0,02
KNN K=1 76,26+1,57 0,63+0,02 74,22+1,35 0,64+0,01
KNN K=2 82,45+0,86 0,64+0,03 80,23+1,30 0,65%+0,02
KNN K=3 80,38+0,86 0,64+0,03 77,93£1,71 0,65%0,02
KNN K=4 82,72+1,30 0,64+0,03 80,31+1,59 0,66+0,02
KNN K=5 82,13+1,10 0,64+0,03 80,04+1,54 0,66+0,01
AD: J48 87,22+0,59 0,72+0,03 88,11+1,15 0,76+0,03
AD: Random Forest N=10  88,75+1,20 0,83+0,02 87,98+1,07 0,82+0,02
AD: Random Forest N=25 89,41+0,72 0,86+0,02 88,79+0,80 0,85+0,02
AD: Random Forest N=50  89,64+0,79 0,87+0,02 89,25+0,73 0,86%0,02
AD: Random Forest N=75 89,74+0,88 0,87+0,02 89,384+0,82 0,87+0,02
AD: Random Forest N=100 89,96+0,81 0,87+0,02 89,29+0,93 0,87+0,02

En relacién a los mejores resultados en precisién y drea bajo la curva ROC,
los arboles de decisiéon con 100 arboles en bosques aleatorios proporcionan las
mejores cifras, que son sensiblemente inferiores a la mayoria de las clasificacio-
nes hasta el momento. Asi, la precisién maxima alcanzada se limita a un 52,61 %
y un 0,8 como valor del drea bajo la curva ROC, tanto si se emplean N-gramas
como palabras. En la misma direccidn, las variantes utlizadas de la familia de al-
goritmos K-vecinos mds préoximos, asi como las redes bayesianas en sus nucleos
K2 y TAN no ofrecen diferencias estadisticamente significativas en relacion a la
precisiéon alcanzada.

En cambio, Naive Bayes ofrece la precisién menor de todos los modelos, ape-
nas un 19,02 % y un drea bajo la curva ROC de 0,66 si se utilizan palabras, o del
18,25% y 0,67 respectivamente si se utilizan N-gramas. Otro tanto sucede con
K-vecinos mds proximos con K=1, que produce los menores valores del drea
bajo la curva ROC (0,56) tanto cuando se emplean N-gramas (con precisién del
39,98 %) como con palabras (con una precisién del 38,79 %).
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Tabla 4.9: Resultados de la clasificacién del marco primario en mensajes utilizando
N-gramas y Tokens, en términos de precisién (%) y area bajo la curva ROC (AUC).

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC

RB: K2 49,16%+1,19 0,76+0,01 48,82+1,39 0,77£0,01
RB: TAN 49,07+2,34 0,784+0,01 47,77£2,50 0,78+0,01
Naive Bayes 18,25+1,40 0,67+0,01 19,02+1,59 0,66+0,01
SVM: Polinomial 41,21+1,27 0,75+0,01 41,99+1,68 0,75+0,01
SVM: Polinomial norm. 46,34+1,41 0,78+0,01 46,46+£2,69 0,78+0,01
SVM: Pearson VII 33,59+6,24 0,73+0,02 35,00+6,11 0,74+0,02
SVM: RBF 31,07£1,85 0,734£0,01 26,54+2,35 0,71+0,01
KNN K=1 39,98+2,59 0,56+0,02 38,79+1,67 0,56+0,01
KNN K=2 37,43+2,01 0,58+0,02 35,68+2,22 0,57+0,02
KNN K=3 35,09+2,09 0,58+0,02 32,32+2,85 0,57+0,02
KNN K=4 34,04+£3,01 0,58+0,02 31,25£3,14 0,57£0,02
KNN K=5 33,31+3,18 0,594+0,02 29,94+3,33 0,58+0,02

: J48 37,53£2,07 0,62+0,02 39,43+1,94 0,64+0,01

: Random Forest N=10  45,32+1,93 0,73+0,01 45,30+1,85 0,73+0,01
: Random Forest N=25  49,79+2,58 0,77+0,02 49,80+1,83 0,77+0,01
: Random Forest N=50  51,94+1,84 0,79+0,01 51,35+1,94 0,79+0,01
: Random Forest N=75  52,11+1,51 0,79+0,01 52,32+1,65 0,79+0,01
: Random Forest N=100 52,61+1,77 0,80+0,01 52,61+£2,02 0,80+0,01

SRR

4.3.1.10 Marco secundario

La clasificacién del marco secundario presenta los resultados que se muestran en
la Tabla El uso de palabras permite obtener mejores precisiones, aunque
presenta heterogeneidad en los resultados. En 11 de los algoritmos obtiene me-
jores resultados, frente a otros 7 casos en los que obtiene valores inferiores. Por
otro lado, el empleo de N-gramas permite que 9 algoritmos obtengan mayores
valores de AUC, mientras que 3 obtienen los mismos resultados que utilizando
palabras, y 6 aumentan su drea bajo la curva ROC si usan palabras.

Los mejores resultados son los que alcanzan los arboles de decision emplean-
do N-gramas con bosques aleatorios de 100 drboles, que logran una precision
del 89,31 % y un area bajo la curva ROC de 0,81. En un entorno similar se en-
cuentran el resto de drboles de decision similares que emplean N-gramas con
bosques aleatorios con menos arboles (N=25, 50, 75), con precisiones no infe-
riores al 88,05 % y AUC por encima de 0,78.

Los algoritmos K-vecinos mas préximos con K=1 y K=2, ambos mediante
palabras, logran precisiones ligeramente superiores (90,43 % y 89,57 % respec-
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tivamente), pero el drea bajo la curva ROC es muy inferior, tan solo 0,52 y 0,53.

El algoritmo que proporciona la precisién méa pobre es Naive Bayes, con un
14,46 % y AUC igual a 0,62 usando palabras, y 11,38 % y un drea bajo la curva
ROC de 0,58 mediante N-gramas.

Tabla 4.10: Resultados de la clasificacion del marco secundario en mensajes utili-
zando N-gramas y Tokens, en términos de precisiéon (%) y area bajo la curva ROC

(AUC).
N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec( %) AUC
RB: K2 87,83+ 1,41 0,75+£0,05 87,41+1,09 0,77£0,04
RB: TAN 75,19+ 294 0,77£0,04 75,09+ 2,84 0,77+0,04
Naive Bayes 11,38+ 1,46 0,58+0,03 14,46+ 1,42 0,62+0,04
SVM: Polinomial 67,71+ 5,41 0,73+£0,04 76,52+ 3,42 0,71£0,04
SVM: Polinomial norm. 83,89+ 3,55 0,76+£0,03 84,50+ 3,74 0,75+0,03
SVM: Pearson VII 80,59+27,25 0,66+0,10 84,87+23,10 0,64+0,10
SVM: RBF 64,85+ 2,92 0,79+0,03 58,95+ 3,82 0,77+0,04
KNN K=1 87,64+ 2,17 0,56+0,04 90,43+ 0,62 0,52+0,03
KNN K=2 83,87+ 3,69 0,58+0,05 89,57+1,01 0,53+0,03
KNN K=3 80,50+ 4,59 0,57+£0,06 88,77+1,32 0,53+0,03
KNN K=4 77,50+ 5,19 0,57+0,05 87,28+ 1,81 0,54+0,03
KNN K=5 75,15£ 5,61 0,57+0,04 86,18+ 2,09 0,55+0,03
AD: J48 63,26+ 3,69 0,61+0,04 64,70+ 2,87 0,65+0,03
AD: Random Forest N=10 85,64+ 1,72 0,76+£0,04 85,24+ 1,05 0,77£0,04
AD: Random Forest N=25 88,05+ 1,48 0,7840,04 87,47£1,13 0,79+0,04
AD: Random Forest N=50 88,96+ 1,14 0,80+0,03 88,53+ 1,15 0,80+0,03
AD: Random Forest N=75 89,29+ 1,07 0,80+0,03 89,23+ 1,00 0,81+0,03
AD: Random Forest N=100 89,31+ 1,02 0,81+0,04 89,44+ 0,92 0,81+0,03

4.3.1.11 Resumen

En sintesis, los resultados de categorizacion de los mensajes expuestos hasta
el momento muestran la capacidad de identificacion y clasificacién efectiva de
mensajes publicados por ciudadanos en los muros digitales que los partidos po-
liticos tienen en sitios de interaccidn social.

A fin de ser precisos, esta capacidad de clasificacion de los mensajes es no-
table en el caso de la funcién informativa, el grado de referencialidad de los
contenidos, el nivel de campafia negativa, el marco secundario, y la funcién
movilizadora. Todos ellos ofrecen precision en el rango del 90 %-97 %. De igual
manera, el modelo es capaz de asignar categoria con gran capacidad en el grado
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de contribucién, el nivel de personalizacién y el nivel de meta-comunicacidn,
ofreciendo en conjunto precisiones superiores en la franja del 80%-90%. En
contraste con esto, el modelo encuentra mas dificultades a la hora de clasifi-
car el marco primario en los mensajes (precision ligeramente superior al 50 %).
Para mas detalle, véase la Tabla

Para alcanzar tales prestaciones que permiten clasificad cada una de dichas
dimensiones de las conversaciones, la técnica mas eficaz han sido los arboles de
decision con bosques aleatorios, preferentemente con un numero de arboles a
partir de 50. En cuanto al tipo de tratamiento del texto -mediante N-gramas o
palabras- no se aprecian diferencias significativas respecto a su eficacia, motivo
por el cual no es posible formular una recomendacion de uso a tal respecto.

Dados estos niveles de clasificacion, cabe sefialar que la utilizacion de estas
clasificaciones de mensajes pueden ser utilizadas con fiabilidad en la clasifica-
cién de conversaciones.

Tabla 4.11: Cuadro resumen con las mejores técnicas para categorizar mensajes,
en términos de precision (%) y area bajo la curva ROC (AUC).

Clasificacion Técnica Prec.(%) AUC
Funcion informativa AD: Random Forest N=50 (palabras) 97,21 0,98
Funcion movilizadora AD: Random Forest N=100 (N-gramas) 89,06 0,79
Grado contribucion AD: Random Forest N=100 (N-gramas) 82,32 0,83
Meta-comunicacion AD: Random Forest N=100 ()palabras) 78,96 0,8

Grado de referencialidad AD: Random Forest N=75 ()palabras) 91,99 0,87
Nivel de personalizacion ~ AD: Random Forest N=100 (palabras) 79,33 0,87

Marco primario AD: Random Forest N=100 (N-gramas) 52,61 0,8
Marco secundario AD: Random Forest N=100 (palabras) 89,44 0,81
Campafia negativa AD: Random Forest N=100 (N-gramas) 89,96 0,87

4.3.2 Conjunto de conversaciones

Los conversaciones politicas se han categorizado en distintos tipos de clasifica-
cion, a saber: la funcién informativa, la funcién movilizadora, el nivel de meta-
comunicacion, el nivel de personalizacién, la referencialidad de los contenidos,
el nivel de campafia negativa, el macro primario y el marco secundario.
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4.3.2.1 Funcion informativa

A la hora de categorizar la funcién informativa de las conversaciones (Véase la
Tabla[4.12), los resultados alcanzados muestran que el uso de N-gramas ofrece
mejores resultados que el de palabras, tanto a la hora de medir la precisién (en
10 de las técnicas el uso de N-gramas da mejores resultados frente a 8 usando
palabras) como en lo que respecta a la precisiéon. Cuando se utilizan N-gramas,
13 de las técnicas consiguen mejores resultados de AUC que cuando se usan
palabras, que son mejores en 5 técnicas.

Los mejores resultados de categorizacién son los alcanzados por las maqui-
nas de soporte vectorial utilizando el nticleo Polinomial normalizado con pala-
bras, con una precisién del 68,57 % y un area bajo la curva ROC de 0,73. En
segundo lugar, SVM con el nticleo polinomial utilizando N-gramas logra una
precision ligeramente inferior (67,32 %), aunque con una AUC mejor, 0,77.

En sentido contrario, el peor rendimiento en términos de eficacia es la que
se consigue usando KNN con palabras y K=5, que tan solo llega al 43,93 % y un
AUC de 0,73, seguido de los arboles de decisién con el algoritmo J48 utilizando
palabras, que tan solo logra una eficacia del 42,86 % y un 0,6 en el drea bajo la
curva ROC.

Con respecto al AUC, los drboles de decisidn ofrecen los mejores resultados.
Cuando se utiliza Random Forest con 100 drboles y palabras o bien al utilizar N-
gramas y Random Forest con 50 drboles se consigue un drea bajo la curva ROC
de 0,79. El AUC es ligeramente inferior (0,78) con SVM con el ntcleo polinomial
y usando Palabras.

El uso de arboles de decision mediante la implementacién J48 utilizando
palabras, y los KNN (con K=1) nos muestran las cifras mds pobres en AUC
(0,6 y 0.59 respectivamente), y también un grado de eficacia bastante limitado
(42,86 % y 44,82 % respectivamente).

4.3.2.2 Funcion movilizadora

La clasificacion de la funciéon movilizadora de las conversaciones ofrece los resul-
tados que se muestran en la Tabla[4.13] El mejor resultado es el que proporciona
la técnica SVM mediante el nicleo Polinomial y usando Palabras, que logra los
mejores datos, tanto en lo que se refiere a precision (alcanza el 71,07 %) como
en el drea bajo la curva ROC (0,79). En general, el uso de N-gramas mejora los
resultados a los obtenidos mediante Palabras en 16 de las 18 técnicas utilizadas,
tanto en eficacia como en drea bajo la curva ROC.

De manera pormenorizada, la precisién alcanzada es mejor para las técnicas
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Tabla 4.12: Resultados de la clasificacion de la funcién informativa en conversa-
ciones utilizando N-gramas y Tokens, en términos de precision (%) y area bajo la

curva ROC (AUCQ).

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 58,39+16,37 0,78+0,15 58,39+17,40 0,73+0,14
RB: TAN 63,57£15,80 0,76+0,13 54,82+21,11 0,77+0,16
Naive Bayes 59,46+14,19 0,70+0,13 58,39+15,27 0,71+0,12
SVM: Polinomial 67,32+£11,76  0,77+0,09 62,14+11,41 0,78%+0,09
SVM: Polinomial norm. 61,07+15,77 0,72+0,13 68,57+11,85 0,73+0,12
SVM: Pearson VII 48,93+22,86 0,69+0,14 63,57£13,42 0,69+0,16
SVM: RBF 62,32+17,40 0,68+0,15 56,07+£18,54 0,72+0,17
KNN K=1 44,82+22,61 0,59+0,13 54,64+20,22 0,68+0,15
KNN K=2 54,64+20,22 0,65+0,09 55,89+19,42 0,7340,16
KNN K=3 55,71+£17,79 0,64+£0,09 51,96+18,20 0,73+0,17
KNN K=4 49,64+13,78 0,62+0,11 51,96+18,20 0,74+0,12
KNN K=5 43,394+19,16 0,63+0,15 43,93+17,58 0,73+0,11
AD: J48 55,18+15,28 0,67+0,14 42,86+15,41 0,60+0,13
AD: Random Forest N=10 65,00£17,48 0,75+0,18 54,82+16,50 0,68+0,10
AD: Random Forest N=25 59,82+19,09 0,74+0,20 54,82+14,24 0,73+0,09
AD: Random Forest N=50 59,82+17,17 0,79+0,13 62,32+14,10 0,77+0,08
AD: Random Forest N=75 57,32+13,00 0,76+0,13 59,82+13,81 0,78+0,09
AD: Random Forest N=100 58,57+14,11 0,77+0,13 62,32+15,28 0,79+0,09

Naive Bayes mediante el uso de Palabras (un 74,46 %), con un AUC de 0,74,
seguida del SVM con el ntcleo Polinomial y utilizando Palabras, que obtiene un
71,07 % y un AUC algo mejor (0,79). Por contra, KNN con K=2y K=4 usando N-
gramas consigue los resultados méas pobres en eficacia, superando ligeramente
el 20% (23,75% y 23,75 % respectivamente) y con valores de AUC de 0,52 y
0,5.

El uso de Palabras vuelve a proporcionar los mejores resultados en el caso de
SVM con el nucleo Polinomial ya comentado anteriormente, y con el algoritmo
SVM vy el nucleo Polinomial normalizado se obtiene una eficacia del 68,57 %
y un AUC con valor de 0,78. De nuevo, KNN otorga los peores resultados en
area bajo la curva ROC para K=3 y K=4 (con valores para AUC de 0,46 y 0,5
respectivamente). Asi mismo, la precisiéon es igualmente insuficiente (26,25 %
y 23,75%).
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Tabla 4.13: Resultados de la clasificacion de la funcién movilizadora en conversa-
ciones utilizando N-gramas y Tokens, en términos de precision (%) y area bajo la

curva ROC (AUCQ).

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 59,46+ 7,90 0,60+0,11 61,07+16,83 0,61+0,17
RB: TAN 64,82+13,88 0,62+0,16 68,57+11,85 0,71+0,13
Naive Bayes 68,75+13,50 0,57+0,17 74,46+12,52 0,74+0,14
SVM: Polinomial 68,57+ 8,43 0,72+0,14 71,07£11,60 0,79+0,19
SVM: Polinomial norm. 64,64+ 4,60 0,70+0,16 68,57+10,28 0,78+0,17
SVM: Pearson VII 45,544+26,37 0,56+0,25 58,21+15,59 0,62+0,25
SVM: RBF 55,54+19,26 0,66+0,21 69,64+ 6,24 0,72+0,14
KNN K=1 31,61+15,75 0,50+0,11 31,96+16,93 0,51+0,11
KNN K=2 23,75+13,76  0,52+0,10 39,46+14,57 0,58+0,10
KNN K=3 26,25+22.40 0,46+0,12 39,46+16,78 0,62+0,12
KNN K=4 23,75+19,05 0,50+0,13 36,96+21,43 0,64+0,15
KNN K=5 24,11+13,84 0,51+0,14 35,36+£17,29 0,64+0,12
AD: J48 51,96+17,22 0,52+0,17 55,71£16,79 0,53+0,22
AD: Random Forest N=10 68,21+ 9,40 0,64+0,20 60,71£12,49 0,54+0,21
AD: Random Forest N=25 65,71+ 6,62 0,66+0,18 64,46+10,15 0,66+0,22
AD: Random Forest N=50 64,46+ 580 0,65+0,15 67,32+20,40 0,73+0,20
AD: Random Forest N=75 64,46+ 5,80 0,70+0,15 68,57+15,64 0,71+0,21
AD: Random Forest N=100 63,21+ 4,47 0,71+0,16 69,82+15,60 0,70+0,20

4.3.2.3 Nivel de meta- comunicacion

De los resultados de la clasificacién de conversaciones (véase Tabla|4.14{se de-
termina que el mejor clasificador es el correspondiente a los arboles de decisiéon
(AD) con palabras usando bosques aleatorios con 10 arboles (N = 10), que
proporciona una precision del 48,21 % y un drea bajo la curva ROC de 0,66.

A la vista de los resultados anteriores, el uso de N-gramas es mds favorable
que Palabras, ya que la precision obtenida es superior en 17 algoritmos, mientras
que utilizar Tokens solo da mejores resultados en 1 algoritmo. En términos de
AUC, N-gramas ofrece mejor resultado en 14 algoritmos, frente a 4 en los que
las palabras dan mayor area bajo la curva.

Analizando los resultados para cada una de las métricas definidas, en térmi-
nos de precisién, las mejores cifras son las alcanzadas por los arboles de decision
comentados (Random Forest con N=10), y en segunda posicion el uso de maqui-
nas de soporte vectorial con el nticleo polinomial normalizado, que logra una
precision del 45,89 % y un valor de AUC igual a 0,64 utilizando tokens.

186



4.3 Discusion de los resultados

En el otro extremo, los peores resultados en precisién son los obtenidos por
los K-vecinos mas proximos con N-gramas, con K=3 y K=5, que apenas consi-
guen una precision superior al diez por ciento (12,68 % y 10 % respectivamente)
y un AUC de 0,57 y 0,54 igualmente.

En relacién al drea bajo la curva ROC, los arboles de decisiéon usando pala-
bras con bosques aleatorios (con 50 y 25 drboles) alcanzan los valores mds altos,
con 0,68 y 0,67 respectivamente (y unas precisiones del 44,46 % y 41,96 %). Sin
embargo, en el lado opuesto, los K-vecinos mas préoximos usando palabras obtie-
nen sendos valores de 0,51 en AUC (para K =1y K = 2), a la vez que muestran
una eficacia muy pobre (27,86 % y 25,36 % respectivamente)

Tabla 4.14: Resultados de la clasificacién del nivel de meta-comunicacién en con-
versaciones utilizando N-gramas y Tokens, en términos de precisiéon (%) y drea

bajo la curva ROC (AUC).

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 38,04+19,62 0,60+0,19 43,21+£22,58 0,62+0,18
RB: TAN 39,29+13,81 0,61+0,16 44,46+19,26 0,63+0,16
Naive Bayes 45,54+15,62 0,61+0,13 35,54+14,40 0,57+0,13
SVM: Polinomial 36,79+18,23 0,65+0,17 39,29£16,13 0,62+0,11
SVM: Polinomial norm. 43,04+11,95 0,63+0,17 45,89+18,09 0,64+0,14
SVM: Pearson VII 31,61+14,61 0,58+0,15 43,04£16,78 0,59+0,14
SVM: RBF 37,86+14,13 0,59+0,13 43,21+21,80 0,63+0,20
KNN K=1 17,68+15,76 0,54+0,08 25,36+14,48 0,51+0,11
KNN K=2 17,68+10,46 0,55+£0,07 27,86%*16,44 0,51+0,11
KNN K=3 10,00+11,49 0,54+0,09 25,36+11,84 0,56+0,11
KNN K=4 15,36+13,26 0,57+0,08 25,36+14,48 0,57+0,10
KNN K=5 12,68+13,19 0,57+0,08 29,294+14,95 0,60+0,10
AD: J48 37,68+18,37 0,56+0,16 40,54+19,36 0,60+0,15
AD: Random Forest N=10 33,93+14,21 0,55+0,13 48,21+18,69 0,66+0,14
AD: Random Forest N=25 39,294+11,01 0,59+0,07 41,96+20,91 0,67+0,18
AD: Random Forest N=50 35,18%16,19 0,57+0,04 44,46+£22,58 0,68%+0,17
AD: Random Forest N=75 35,18+15,08 0,58+0,08 43,39+24,70 0,65+0,18
AD: Random Forest N=100 38,93+18,78 0,61+0,11 39,294+19,08 0,65+0,19
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4.3.2.4 Nivel de personalizacién

Los resultados de clasificar el nivel de personalizacién de las conversaciones se
muestran en la Tabla

Se observa que la aplicacion de N-gramas ofrece mejores resultados que el
uso de tokens, tanto en precision (es mejor en 10 algoritmos frente a 8 que usan
Tokens) como en el area ajo la curva ROC (13 algoritmos de los 18 funcionan
mejor con N-gramas).

Las redes bayesianas con el nticleo TAN utilizando N-gramas proporcionan
la mayor precisién de todas las técnicas, un 56,96 % asi como un drea bajo la
curva ROC igual a 0,62. Similares resultados aportan las maquinas de soporte
vectorial con el nicleo RBE que obtienen el mismo valor de AUC y una precisién
del 54,64 %, ligeramente inferior. Ofreciendo resultados mejores en drea bajo
la curva ROC, las maquinas de soporte vectorial utilizando el nticleo polinomial
logran un area bajo la curva ROC de 0,65 y una precisioén del 54,46 %.

La precision menor de las obtenidas es la que proporcionan los K-vecinos
mas proximos usando N-gramas con K=3 y K=5, que tan solo alcanzan una
precisién del 21,43 % y un AUC igual a 0,52, y un 21,43 % y AUC igual a 0,53
respectivamente. El menor valor del drea bajo la curva ROC se logra con los
arboles de decision aplicando la implementacidn J48, que apenas consigue un
0,46, mientras que su precision se reduce a un 37,14 %.

4.3.2.5 Nivel de campaiia negativa

Los resultados de la categorizacion del nivel de campafia negativa en las con-
versaciones politicas se muestra en la Tabla En este proceso, las mdquinas
de soporte vectorial con el nicleo polinomial normalizado utilizando N-gramas
ofrecen los mejores resultados en conjunto, con una precision del 86,25 % y un
area bajo la curva ROC de 0,6. El mismo algoritmo con palabras obtiene la mis-
ma precisién, y un valor ligeramente inferior para el AUC (0,56), por lo que se
pueden considerar estadisticamente equivalentes.

En lo que respecta a precision, las maquinas de soporte vectorial con Pearson
VII logran el mdximo, pero lo hacen a costa de un AUC insuficiente. En la parte
inferior de la clasificacion de precision, los K-vecinos mas proximos, utilizando
palabras logran resultados paupérrimos, por debajo del 0,30.

Si atendemos al area bajo la curva ROC, el uso de N-gramas con SVM ofrece
los mejores resultados, tal como se ha descrito anteriormente, seguido de un
buen resultado logrado por las Redes Bayesianas que logran un 76,07 % de pre-
cision y un AUC igual a 0,58, muy préoximo al SVM. En cambio, KNN usando
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Tabla 4.15: Resultados de la clasificacion del nivel de personalizacién en conver-
saciones utilizando N-gramas y Tokens, en términos de precisiéon (%) y area bajo

la curva ROC (AUQ).

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 49,64+13,78 0,60+0,15 49,46+12,71 0,59+0,18
RB: TAN 56,96+11,95 0,62+0,19 50,71%£13,37 0,58+0,15
Naive Bayes 51,96+12,56 0,50+0,11 36,794+20,05 0,51+0,20
SVM: Polinomial 50,71+ 8,63 0,56+0,10 54,46+13,21 0,65+0,15
SVM: Polinomial norm. 51,96+ 9,39 0,62+0,06 50,71+12,00 0,62+0,09
SVM: Pearson VII 42,86+16,50 0,53+0,13 48,04+13,87 0,57+0,13
SVM: RBF 49,46+12,71 0,59+0,12 54,64+15,34 0,62+0,15
KNN K=1 27,68+12,69 0,51+0,13 29,11+18,63 0,53+0,14
KNN K=2 26,61+ 9,24 0,51+0,10 30,36+15,73 0,52+0,12
KNN K=3 21,43+10,14 0,52+0,13 30,18+18,64 0,51+0,17
KNN K=4 22,68+11,33 0,51+0,15 22,68+19,27 0,53+0,19
KNN K=5 21,43+10,14 0,53+0,11 26,43+13,57 0,52+0,20
AD: J48 37,14+18,80 0,46+0,18 45,36+22,65 0,59+0,19
AD: Random Forest N=10 50,36+16,10 0,56+0,12 51,96+11,09 0,53+0,16
AD: Random Forest N=25 51,96+ 9,39 0,56+0,09 49,46+12,71 0,62+0,14
AD: Random Forest N=50 53,21+ 9,92 0,59+0,07 45,71+£11,14 0,62+0,11
AD: Random Forest N=75  50,71+£10,45 0,57+0,10 48,21+11,87 0,64+0,11
AD: Random Forest N=100 51,96+ 9,39 0,60+0,11 50,71£10,45 0,63+0,11

palabras con K=3 y K=4 logran los peores resultados en AUC.

En general, el uso de N-gramas y palabras conllevan resultados opuestos en
términos de precisiéon y AUC. Es decir, N-gramas ofrece mejores resultados en
precision que palabras, y viceversa, exceptuando un par de casos.

4.3.2.6 Marco primario

El uso de N-gramas ofrece mejores resultados que palabras en la mayoria de los
algoritmos, tanto a nivel de precisién como del drea bajo la curva ROC. Respecto
a la precisién, de los 18 algoritmos utilizados, 11 de ellos presentan mejores
resultados cuando aplican N-gramas que si utilizan palabras; en relacion al drea
bajo la curva ROC, 14 algoritmos mejoran si usan N-gramas respecto a si usan
palabras, donde son superiores 4 de ellos.

Los mejores resultados son los ofrecidos por los drboles de decisiéon con bos-
ques aletatorios y N = 25, logrando una precisién significativamente reducida,
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Tabla 4.16: Resultados de la clasificacion del nivel de campafia negativa en conver-
saciones utilizando N-gramas y Tokens, en términos de precisiéon (%) y area bajo

la curva ROC (AUQ).

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 76,07+£13,60 0,58+0,33 74,82+14,27 0,58+0,34
RB: TAN 77,14+17,57 0,53+0,32 77,14%£15,47 0,52+0,35
Naive Bayes 77,50+18,45 0,50+0,35 76,25+20,79 0,52+0,36
SVM: Polinomial 82,50+10,54 0,57+0,39 82,50+14,67 0,56+0,41
SVM: Polinomial norm. 86,25+ 7,10 0,60+0,37 86,25+ 7,10 0,56+0,37
SVM: Pearson VII 88,75+ 3,95 0,36+0,39 88,75+ 3,95 0,34+0,38
SVM: RBF 82,50+13,44 0,44+0,41 73,75+17,13 0,47%0,35
KNN K=1 62,32426,82 0,4140,22 41,96+2541 0,37+0,29
KNN K=2 41,79+22,82 0,48+0,25 27,50+26,22 0,29+0,28
KNN K=3 38,04+24,35 0,45+0,24 21,25+17,73 0,24+0,27
KNN K=4 48,57+32,28 0,36+0,30 45,00+34,46 0,26+0,23
KNN K=5 51,07+35,38 0,41+0,34 51,25+30,87 0,37+0,28
AD: J48 78,75+£14,49 0,44+0,20 77,50+16,46 0,42+0,17
AD: Random Forest N=10 81,25+10,62 0,46+0,36 85,00+ 9,86 0,52+0,35
AD: Random Forest N=25  80,00+15,81 0,38+0,33 83,75+10,29 0,45+0,37
AD: Random Forest N=50  80,00+12,08 0,42+0,34 85,00+ 9,86 0,50+0,38
AD: Random Forest N=75  80,00£12,08 0,42+0,34 81,07£8,72 0,51+0,40
AD: Random Forest N=100 81,25+10,62 0,39+0,31 82,50+10,54 0,52+0,39

aunque el drea bajo la curva ROC es de 0,63.

En términos de precision, los algoritmos que mejores resultados ofrecen son

los arboles de decision con bosques aleatorios de 10 drboles (N=10) y N-gramas,
que apenas llegan a un 26,61 % y si incluyen la implementacién J48 cubren tan
solo un 25 %. En sendos casos el drea bajo la curva ROC es de 0,57 y 0.56. Con
respecto al drea bajo la curva ROC, los valores mayores se logran con los drboles
de decisién con bosques aleatorios de 25 drboles y N-gramas, y con el ntcleo
basado en funciones de base radial, con los que se logra un 0,63 y una precisiéon
de apenas el 24,11 %.

4.3.2.7 Marco secundario

Los resultados obtenidos de la categorizacidon del marco secundarios son los que
se muestran en la Tabla En ellos se observa que el uso de palabras obtiene
mejores valores de precisiéon que palabras (en 12 casos frente a 4 casos de N-
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Tabla 4.17: Resultados de la clasificaciéon del marco primario en conversaciones
utilizando N-gramas y Tokens, en términos de precisién (%) y area bajo la curva

ROC (AUQ).
N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 23,93+14,83 0,62+0,17 22,68+14,06 0,63+0,16
RB: TAN 22,86+14,31 0,61+0,14 21,61+17,85 0,62+0,13
Naive Bayes 21,25+14,49 0,56+0,10 17,68+13,37 0,56+0,08
SVM: Polinomial 15,18+ 7,86 0,58+0,07 16,43+14,45 0,61+0,08
SVM: Polinomial norm. 22,86+10,02 0,63+0,06 21,61£10,50 0,62+0,08
SVM: Pearson VII 21,61+ 8,69 0,58+0,14 24,29+15,59 0,60+0,10
SVM: RBF 20,36+12,29 0,58+0,11 24,11+12,52 0,63+0,06
KNN K=1 15,18+ 5,21 0,524+0,04 20,18+10,41 0,54+0,08
KNN K=2 17,68+12,01 0,50+0,05 17,86+ 6,99 0,50+0,06
KNN K=3 16,43+10,23 0,55+0,08 16,61+ 8,91 0,49+0,07
KNN K=4 12,68+ 8,35 0,50+0,06 14,11+9,76 0,47+0,07
KNN K=5 12,86+10,74 0,50+0,06 14,11+11,40 0,50+0,09
AD: J48 21,61+10,50 0,54+0,07 25,00+14,43 0,56+0,10
AD: Random Forest N=10  26,61+£14,97 0,57+0,10 23,93£12,26 0,60+0,11
AD: Random Forest N=25  24,11+£11,05 0,63+0,09 20,18+13,34 0,61+0,07
AD: Random Forest N=50  24,29+16,67 0,60+0,07 18,93£13,42 0,62+0,10
AD: Random Forest N=75 19,11+10,91 0,61£0,09 21,43%£16,62 0,63+0,09
AD: Random Forest N=100 17,86+ 9,14 0,61+0,07 20,18+14,58 0,62+0,11

gramas y 2 indistintos). Asi mismo, los N-gramas permiten alcanzar mayores
resultados del drea bajo la curva ROC (en 14 algoritmos, frente a 3 de palabras
y en 1 caso que ofrece los mismos resultados).

El mejor resultado es el ofrecido por las redes bayesianas con el nticleo Tree
Augmented Naive (TAN), que logra un 51,79 % de precision y un drea bajo la cur-
va ROC de 0,75. Los primeros 4 algoritmos ofrecen resultados estadisticamente
similares, con valores de precisiéon que van desde 51,96 % hasta el 47,86%, y
tienen dreas bajo la curva ROC entre 0,73 y 0,78.

En el lado opuesto, los K-vecinos mas préximos utilizando N-gramas y con
valores de K igual a 1, 4 y 5 ofrecen precisiones que van del 12,5% (K=1) al
8,75% (K=4) y del 7,5% (K=5), con valores de AUC iguales a 0,50, 0,55 y

0,53 respectivamente.
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Tabla 4.18: Resultados de la clasificacion del marco secundario en conversaciones
utilizando N-gramas y Tokens, en términos de precisidon (%) y area bajo la curva

ROC (AUQ).
N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC

Precision (%) AUC Precision (%) AUC
RB: K2 44,46+£11,31 0,7240,11 41,96+12,63 0,72+0,15
RB: TAN 51,79+11,87 0,75+0,13 49,46+11,26 0,73+0,12
Naive Bayes 42,68+18,51 0,67+0,12 50,36+18,13 0,71+0,13
SVM: Polinomial 49,11+£13,10 0,65+0,12 51,96+12,56 0,70+0,14
SVM: Polinomial norm. 37,86+18,40 0,68+0,14 36,61+14,71 0,73+0,10
SVM: Pearson VII 23,93+£20,69 0,64+0,18 23,93+15,95 0,62+0,17
SVM: RBF 34,29£16,94 0,57+0,21 37,86+11,41 0,70+0,13
KNN K=1 12,50£19,54 0,50+0,06 50,18+20,05 0,59+0,08
KNN K=2 13,75+19,94 0,54+0,07 45,18+23,45 0,57+0,16
KNN K=3 8,75+19,59 0,55+0,07 32,68+24,28 0,58+0,12
KNN K=4 8,75+19,59 0,55+0,07 23,93+20,69 0,60+0,13
KNN K=5 7,50+19,72 0,53+0,09 20,18+22,92 0,60+0,14
AD: J48 38,21+18,37 0,59+0,14 38,21+18,37 0,57+0,14
AD: Random Forest N=10 41,61+12,80 0,60+0,14 49,82+22,50 0,68+0,16
AD: Random Forest N=25 49,11+15,53 0,67+0,14 50,89+14,37 0,72+0,14
AD: Random Forest N=50 44,29+19,65 0,67+0,17 47,86+13,59 0,78%+0,09
AD: Random Forest N=75 49,294+17,82 0,67+0,14 47,86+14,82 0,78+0,10
AD: Random Forest N=100 42,86+19,40 0,67+0,13 46,79+15,40 0,78+0,11

4.3.2.8 Resumen

Los resultados que arroja el proceso de categorizacion nos permiten afirmar que
es posible construir un modelo que representa algunos elementos del modelo de
comportamiento comunicativo de las conversaciones politicas, aunque con de-
terminadas limitaciones en el caso del nivel de meta-comunicacién y del marco
primario en dichas conversaciones.

En sintesis, tal como se expone en la Tabla [4.19} el modelo de clasificacién
ofrece un notable grado de calidad de los resultados en cuanto al drea bajo la
curva ROC. El reconocimiento de la funcién movilizadora, el marco secundario
y la funcién informativa han logrado cotas elevadas en términos de calidad. En
cambio, el resto de categorias no superan el 0,66. En términos de precisién, los
distintos algoritmos utilizados han conseguido alcanzar resultados claramen-
te positivos a la hora de identificar el grado de campafa negativa, la funcién
movilizadora y la funcién informativa, mientras que los marcos primario y se-
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4.3 Discusion de los resultados

cundario, ademas del nivel de meta-comunicacién presentan niveles e dificultad
mayor a la hora de obtener grados de precision altos al ser clasificados.

Recordando la caracterizacién de las conversaciones a través de sus princi-
pales dimensiones -andlisis funcional, el andlisis argumentativo y la estrategia
comunicativa-, el modelo de clasificacién resulta operativa a la hora de clasificar
en el &mbito del andlisis funcional, mientras que padece ciertas limitaciones con
respecto a las otras dos dimensiones. Esta circunstancia evidencia la compleji-
dad de este tipo de clasificaciones, mayor en la medida en que mide términos
mads abstractos o basados en un contexto politico determinado. En consecuencia,
este modelo requiere mejoras que permitan aumentar tanto la precisién como
la eficacia de la clasificacion de las tres dimensiones de la acciéon comunicativa,
a través de sus correspondientes propiedades de una conversacion politica.

En este punto es necesario sefialar que los resultados de precisién y sensitivi-
dad obtenidos presentan considerables valores en sus desviaciones tipicas, con
lo que son estadisticamente menos representativos de cada clasificacion. Esta
circunstancia estd relacionada con el reducido tamafio de los textos del cuerpo
de los mensajes iniciales, asi como por el efecto de acumulacién de textos breves
en los mensajes. Es lo que se conoce como problema de la variabilidad de los
resultados datos por motivos de escasez data sparsity problem, que aparece a la
hora de clasificar textos cortos, tal como se ha estudiado en Twitter [[SHA12],
motivo por el que se suele emplear la media [JYZ"11]] como estadistico de re-
ferencia y comparacién de los resultados.

De igual modo a como sucede con los mensajes politicos, no se aprecian
diferencias significativas respecto a la eficacia de los tipo de tratamiento del
texto -mediante N-gramas o palabras- , motivo por el cual no se puede afirmar
la idoneidad de uno de ellos sobre el otro.

Tabla 4.19: Cuadro resumen con las mejores técnicas para clasificacion de conver-
saciones en términos de precision (%) y area bajo la curva ROC (AUC).

Categoria Técnica Prec.(%) AUC
Funcién informativa SVM: Polinomial normalizado (Palabras) 68,57 0,73
Funcion movilizadora SVM: Polinomial (Palabras) 71,07 0,79
Meta-comunicacion AD: Random Forest N=10 (Palabras) 48,21 0,66
Personalizacion RB: TAN (N-gramas) 56,96 0,62
Campafia negativa SVM: Polinomial normalizado (N-gramas) 86,25 0,6
Marco primario AD: Random Forest N=25 (N-gramas) 24,11 0,63
Marco secundario RB: TAN (N-gramas) 51,79 0,75
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4. CATEGORIZACION AUTOMATICA DE MENSAJES Y CONVERSACIONES POLITICAS

4.4 Sumario

Alo largo de este capitulo se ha realizado la validaciéon empirica del modelo de
clasificacion de mensajes y del modelo de clasificacién de conversaciones. Para
ello, se han repasado las técnicas a aplicar dicha validacién, y se ha descrito
la metodologia que se ha utilizado, como han sido las técnicas de SMOTE y la
validacién cruzada.

Tras observar y analizar con detenimiento los resultados obtenidos a partir
del modelo de representacion presentado en el capitulo 3, se han presentado
las conclusiones con respecto a sendos modelos de categorizacién de mensajes
y conversaciones.

El primer modelo, relativo a la clasificacién de mensajes, ha resultado fun-
cional para su cometido, mostrando niveles elevados en términos de precision y
calidad. Este modelo se ha evidenciado como capaz de clasificar adecuadamen-
te casi la totalidad de las variables explicativas de la accién comunicativa de los
mensajes en los muros en sitios web sociales de los partidos: su funcién informa-
tiva, su funcidén movilizadora, su grado de referencialidad de los contenidos, su
nivel de campafia negativa, su marco secundario, su grado de contribucion, su
nivel de personalizacion y su nivel de meta-comunicacién. En cambio, el modelo
para clasificar el marco primario ofrece unas prestaciones inferiores.

Por su parte, la clasificacién de conversaciones, validada experimentalmente
en este capitulo, es capaz de categorizar en el andlisis funcional con un grado de
acierto notable, mientras que presenta ciertas dificultades a la hora de hacerlo
en el nivel argumentativo, lo que se acentta a nivel de estrategia comunicativa.

En sintesis, los resultados han sido relativamente positivos, pese a la difi-
cultad de clasificar adecuadamente contenidos textuales que tienen un caracter
comunicacional dependiente en gran medida del contexto politico, a un nivel
de abstraccion alto, lo que representa una parte importante del desafio de esta
investigacion.
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«Después de escalar una gran colina,
uno se encuentra sélo con que
hay muchas mds colinas a escalar»

Nelson Mandela (1918-2013)

Mejora del modelo

Como hemos visto hasta el momento, el modelo planteado en nuestra inves-
tigacion, y que ha sido validado empiricamente en el capitulo 4, permite clasi-
ficar mensajes y conversaciones politicas que tienen lugar en los sitios sociales
de los partidos politicos.

En particular es capaz de reconocer con cierta calidad determinados aspec-
tos de los mensajes y de las conversaciones. En concreto, resulta eficaz para
clasificar las dimensiones funcional, deliberativa, argumentativa y de estrategia
comunicativa de los mensajes, aunque esta tltima con ciertas dificultades.

Asi mismo, el modelo identifica y clasifica conversaciones politicas con rela-
tiva calidad en la dimensién funcional, algo menos la dimensién argumentativa
y en menor medida la de estrategia comunicativa. No obstante, la capacidad de
clasificacion del nivel de meta-comunicacién (en la dimensién argumentativa),
el marcio primario o el marco secundario (ambos en la dimension de estrategia
comunicativa) presentan carencias notables. Por este motivo, en este capitulo se
aborda una etapa de mejora que no estaba inicialmente recogida entre los obje-
tivos especificos y operacionales descritos al inicio del documento. A lo largo de
las siguientes pdginas se describen las mejoras efectuadas a fin de proporcionar
un modelo mdas completo que el disefiado y construido hasta el momento.

El capitulo se estructura tal como sigue. En la seccién [5.1] presenta la técnica
de Ganancia de Informacién o Information Gain. Esta técnica se aplica primera-
mente a la mejora en la categorizacién de los mensajes politicos publicados en
los muros digitales, lo que es descrito en la secciéon[5.2] Seguidamente, a lo lar-
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5. MEJORA DEL MODELO

go de la seccién se emplea la misma técnica en las conversaciones politicas
con dos objetivos. En primer lugar, se busca explicitar relaciones entre las clasi-
ficaciones etiquetadas para que puedean ser consideradas como caracteristicas
de las propias conversaciones, y de esta manera poder mejorar el proceso de
clasificacidon. En segundo lugar, se hace uso de Information Gain para buscar la
relevancia de cada una de las caracteristicas de una conversacién que se utili-
zan a la hora de clasificar cada una de dichas conversaciones, permitiendo afinar
en el proceso de clasificacién de éstas, ademds de la consiguiente reduccién en
tiempo del proceso de clasificacién.

5.1 Obteniendo relevancias mediante la técnica de
Ganancia de informacion

La técnica de Ganancia de Informacion o Infogain analiza la relevancia de un
atributo midiendo su relacién con respecto a cada clase.

Dada la dispersion de los términos textuales que aparecen tanto en el cuer-
po de los mensajes politicos como en el cuerpo del post o mensaje inicial de las
conversaciones, se ha incorporado un mecanismo que permite facilitar el pro-
ceso de entrenamiento. Este instrumento es el de la ganancia de informacién
(procedente del término anglosajon Information Gain o su acrénimo IG), que
permite conocer la relevancia de un atributo midiendo la ganancia de informa-
cién respecto a la clase que lo utiliza [Ken83J], a partir de esta definicion:

P( jo Cz)
1G(j) = ;;p(w,q) - W .1

donde:

e C; denota la clase i-ésima.
e v; denota el valor del atributo j.

e P(v;,C;) denota la probabilidad de que el atributo j tenga el valor v; en
la clase C;.

e P(v;)esla probabilidad de que el atributo j tenga el valor v; en el conjunto
de datos de entrenamiento.

e P(C;) es la probabilidad de que el conjunto de datos de entrenamiento
pertenezca a la clase C;.
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5.1 Obteniendo relevancias mediante la técnica de Ganancia de informacion

Mediante el empleo de esta técnica, se ha eliminado cualquier caracteristica
en el conjunto de entrenamiento con un valor de IG = 0. Como se observa a
continuacién en la Tabla y en la Tabla la aplicacién del filtro IG per-
mite eliminar los términos innecesarios para la categorizacion, logrando una
importante reduccion de ruido informacional, y cuyos efectos sobre el proceso
de categorizacién se mostraran en las paginas siguientes.

Los resultados muestran que se ha conseguido reducir drasticamente el nu-
mero de caracteristicas, facilitando asi el proceso de categorizacién, tanto de las
conversaciones como de los mensajes publicados. Serd a partir de este nuevo
conjunto de caracteristicas ya seleccionadas sobre las que se realice una nueva
etapa de categorizacién de ambos conjuntos de datos

Tabla 5.1: Reduccion de caracteristicas (%) en mensajes por aplicacion de Infor-
mation Gain.

Num. caracteristicas Reduccion( %)
N-gramas Tokens N-gramas Tokens

Funcion informativa 95 87 90,72%  91,66%
Funcién movilizadora 51 46 95,02%  95,59%
Metacomunicacion 200 128 80,47 % 87,73%
Campafia negativa 141 86 86,23%  91,75%
Nivel de Personalizacion 130 93 87,30% 91,08 %
Grado de contribucion 383 263 62,60 % 74,78 %
Grado de debate 201 167 80,37%  83,99%
Referencialidad de contenidos 77 83 92,48%  92,04%
Marco primario 253 191 75,29 % 81,69 %
Marco secundario 167 136 83,69 % 86,96 %

Tabla 5.2: Reduccion de caracteristicas (%) en conversaciones por aplicaciéon de
Information Gain.

Num. caracteristicas Reduccion( %)

N-gramas Tokens N-gramas Tokens
Funcion informativa 16 18 99,.80% 98,47 %
Funcién movilizadora 21 17 99,73 % 98,55%
Metacomunicacion 19 16 99,76%  98,64%
Campafia negativa 116 26 98,51%  97,79%
Nivel de Personalizacion 11 10 99,.86%  99,15%
Marco primario 11 10 99,86 % 99,15%
Marco secundario 22 21 99,72%  98,21%
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5. MEJORA DEL MODELO

5.2 Nuevo modelo de mensajes. Discusion de resul-
tados

Una vez descrita la técnica de la Ganancia de Informacidon o Information Gain,
se ha aplicado en la categorizacion de los mensajes en los perfiles sociales de
los partidos, utilizando para ello el conjunto simplificado de caracteristicas, que
permitird realizar el procesamiento de manera mads sencilla tratando de no per-
der eficacia representativa. En las lineas siguientes exponemos los resultados de
dicha categorizacién detallada para cada una de las variables de los mensajes
politicos.

5.2.1 Funcion informativa

El mejor clasificador de la funcién informativa viene del uso de Information Gain
con arboles de decision utilizando bosques aleatorios de 75 arboles y mediante
Tokens. Esta variante nos proporciona un precisiéon del 97,53 % y un area bajo
la curva ROC de 0,98. Si reducimos el nimero de arboles a 75, se consigue man-
tener el drea, y la precisién se mantiene practicamente igual, con un 97,52 %.
Los resultados completos se muestran en la Tabla

En un analisis comparado por tipo de término en el andlisis (n-grama o pa-
labra) con respecto al AUC, en el caso de los N-gramas, el uso de Information
Gain da mejores resultados que si no se aplica en 11 algoritmo, igual en 6 de
ellos y en uno de ellos resulta desfavorable. Otro tanto sucede al usar Tokens,
en cuyo caso aplicar Information Gain da mejores resultados que no aplicarlo en
10 algoritmos, mientras que en 8 de ellos los resultados son idénticos. La apli-
cacion de la Ganancia de Informacién influye en el conjunto de los algoritmos
aplicados, de modo que se logra que 25 variantes, de las 72 totales, alcancen el
valor maximo del drea bajo la curva ROC (0,98).

En el extremo opuesto, Naive Bayes obtiene los peores resultados a gran
distancia del resto de algoritmos si no utiliza Information Gain: un AUC igual
a 0,58 y una precision del 12,61 % usando Tokens, o del 16,13 % mediante N-
gramas. En cambio, si se aplica la Ganancia de Informacién, el mismo algoritmo
llega a alcanzar un area bajo la curva ROC de 0,91 y 0,92 respectivamente.

Para el resto de algoritmos, los mayores progresos en el AUC llegan al en-
torno del 9% y se producen para las redes bayesianas con el niicleo TAN, mien-
tras que para el resto esta mejora no superan los 3 puntos porcentuales. Por
ultimo, en el caso de las maquinas de soporte vectorial con el nticleo RBF, el uso
de Information Gain penaliza el resultado en precision y AUC con N-gramas.
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5.2 Nuevo modelo de mensajes. Discusion de resultados

Tabla 5.3: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar la
funcién informativa en mensajes, en términos de precisién(%) y AUC.

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 96,65+0,75 0,89+0,02 96,65+0,73 0,90+0,03
RB: TAN 96,39+0,52 0,88+0,02 96,26+0,64 0,88+0,02
Naive Bayes 16,13+1,11 0,58+0,02 12,61+0,95 0,58+0,02
SVM: Polinomial 96,45+0,69 0,97+£0,02 96,45+0,64 0,98+0,01
SVM: Polinomial norm. 96,73+0,54 0,97+0,02 96,83+0,63 0,98+0,02
SVM: Pearson VII 96,70+0,56 0,97+0,02 96,67+0,65 0,97+0,02
SVM: RBF 96,32+0,55 0,98+0,01 96,86+0,58 0,98+0,01
KNN K=1 92,01+1,35 0,8640,03 91,72+1,24 0,8640,06
Sin KNN K=2 93,76+£0,91 0,91+0,01 93,54+0,88 0,92+0,03
I KNNK=3 93,18+1,09 0,93+0,01 92,99+1,08 0,93+0,03
KNN K=4 93,94+0,95 0,94+0,01 93,91+1,08 0,94+0,02
KNN K=5 93,65+1,02 0,94+0,01 93,69+0,99 0,94+0,02
AD: J48 97,1240,91 0,9340,05 97,24+0,82 0,93+0,05
AD: Random Forest N=10 96,95+0,68 0,97+0,03 97,06+0,58 0,97+0,02
AD: Random Forest N=25 97,11+£0,62 0,97+0,02 97,08+0,53 0,98+0,01
AD: Random Forest N=50 97,184+0,66 0,98+0,02 97,21+0,53 0,98+0,01
AD: Random Forest N=75 97,12+£0,66 0,98+0,02 97,17+0,56 0,98+0,01
AD: Random Forest N=100 97,11+0,70 0,98+0,02 97,11+0,53 0,98+0,01
RB: K2 96,76+0,71 0,95+0,03 96,83+0,76 0,95+0,03
RB: TAN 95,97+0,47 0,94+0,02 96,00+0,52 0,95+0,02
Naive Bayes 52,42+1,77 0,91+£0,03 48,11+3,56 0,92+0,03
SVM: Polinomial 95,34+0,89 0,97+0,01 95,63+0,59 0,98+0,01
SVM: Polinomial norm. 96,57+£0,68 0,98+0,02 96,74+0,52 0,98+0,01
SVM: Pearson VII 97,22+0,60 0,98+0,02 97,31+0,49 0,98+0,02
SVM: RBF 94,99+1,01 0,97+£0,02 95,33+0,68 0,98+0,01
KNN K=1 95,16+0,71 0,89+0,03 95,31+0,98 0,89+0,04
Con KNN K=2 95,60+0,70 0,944+0,02 95,60+0,70 0,94+0,02
IG KNNK=3 95,24+0,69 0,95+0,02 95,27+0,84 0,95+0,02
KNN K=4 95,53+0,62 0,96+0,02 95,47+0,84 0,96+0,02
KNN K=5 94,76+0,57 0,96+0,02 94,81+1,02 0,96+0,02
AD: J48 97,08+£0,69 0,93+0,04 97,30+0,71 0,95+£0,03
AD: Random Forest N=10 97,22+0,68 0,97+0,01 97,34+0,74 0,97+0,02
AD: Random Forest N=25 97,47+0,63 0,98+0,02 97,50+0,65 0,98+0,02
AD: Random Forest N=50 97,46+0,72 0,98+0,01 97,47+0,66 0,98+0,02
AD: Random Forest N=75 97,46+0,73 0,984+0,02 97,53+0,65 0,98+0,02
AD: Random Forest N=100 97,41+0,75 0,98+0,02 97,52+0,65 0,98+0,02
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5.2.2 Funcion movilizadora

El uso de N-gramas ofrece mejores resultados en todas los algoritmos y en todas
sus variantes (con n-grama o con Tokens), tanto a nivel de precisién como en
area bajo la curva ROC, tal y como se aprecia en la Table

En términos de precision, el mejor proviene del uso N-gramas por parte de
los arboles de decisiéon con Random Forest y 100 arboles, que consigue una
precision del 89,06% y un area bajo la curva ROC de 0,79. Si el numero de
arboles aplicados es de 75 (N = 75), tanto la precisiéon (89,01 %) como el AUC
(0,78) se reducen, aunque muy ligeramente En contraste con esto, Naive Bayes
ofrece los peores datos en caso de utilizar Tokens, ya que tan solo logra una
precisién del 19,12 % y un drea bajo la curva ROC igual a 0,71 en caso de aplicar
Information Gain o del 14,27 % y 0,58 respectivamente si no se aplica.

En lo que respecta andlisis del area bajo la curva ROC, los resultados son
aun mejores que los anteriores. Si se aplica Information Gain a los arboles de
decisién con bosques aleatorios (ya sean 75 o 100) y se hace uso de N-gramas,
se obtiene un AUC de 0,81 ademds de una precision del 87,52% y del 87,47 %
respectivamente. En el otro extremo, los resultados menos favorables son los de
Naive Bayes, que sin aplicar Information Gain no logra superar el 0,58 en AUC,
obteniendo precisiones del 20,79 % y del 14,27 % al utilizar N-gramas y Tokens
respectivamente.

Con todo ello se observa que el uso de Information Gain mejora la maximi-
zacion del drea bajo la curva ROC, mientras que sin aplicarlo lo que se obtiene
es una precision mayor. En el caso de Naive Bayes, este algoritmo que mds me-
jora recibe por el tratamiento de Information Gain, con un incremento préoximo
al 50% en precisién y casi multiplicando por dos su drea bajo la curva ROC.
Las principales aportaciones afectan al incremento de la curva ROC que en nin-
gun caso quedan por debajo de 0,91 si se utilizan N-gramas o incluso del 0,94
mediante el empleo de Tokens.

La incorporacion de Information Gain sobre el conjunto de datos de mensa-
jes hace que el uso de arboles de decisién con Random Forest y N=75 mejore
los resultados obtenidos sin Information Gain, y se convierta en el mejor cla-
sificador, con un &area bajo a curva ROC de 0,81 ademas de una precision del
87,52 %. Utilizando 100 arboles en lugar de 75, alcanzamos el mismo valor del
AUC, pero con una precisiéon un poquito menor, del 87,47 %.
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Tabla 5.4: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar la
funcién movilizadora en mensajes, en términos de precision(%) y AUC.

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 86,50+0,72 0,67+0,04 87,11+0,51 0,70+0,04
RB: TAN 86,19+0,79 0,64+0,03 86,34+0,90 0,65+0,03
Naive Bayes 20,79+£2,51 0,58+0,04 14,27£1,55 0,58+0,04
SVM: Polinomial 73,91+0,89 0,73+0,02 73,60+1,55 0,75+0,03
SVM: Polinomial norm. 86,79+0,84 0,75+0,02 85,60+0,80 0,76+0,03
SVM: Pearson VII 84,86+2,69 0,75+0,03 85,57+0,87 0,75+0,03
SVM: RBF 62,05+1,89 0,76+0,03 57,63+£2,01 0,77%+0,03
KNN K=1 64,03+£1,57 0,62+0,03 61,39+2,48 0,62+0,02
Sin KNN K=2 72,39+1,47 0,64+0,02 70,20+2,10 0,65+0,03
I KNNK=3 68,77+1,91 0,65+0,03 65,99+2,58 0,67+0,03
KNN K=4 72,68+1,66 0,65+£0,03 69,99+2,13 0,68+0,03
KNN K=5 72,10+£2,18 0,65+0,03 68,81+2,53 0,68+0,03
AD: J48 81,27+1,73 0,65+0,04 81,71+2,03 0,63+0,05
AD: Random Forest N=10 87,55+0,96 0,73+0,05 87,61+0,51 0,74+0,04
AD: Random Forest N=25 88,75+0,64 0,77+0,04 88,55+0,76 0,77+0,04
AD: Random Forest N=50 88,91+0,63 0,78+0,04 88,59+0,77 0,78+0,04
AD: Random Forest N=75 89,01+0,50 0,78+0,04 88,69+0,63 0,79+0,03
AD: Random Forest N=100 89,06+0,51 0,79+0,03 88,66+0,41 0,79+0,04
RB: K2 87,82+0,35 0,75+0,02 87,76+0,25 0,74+0,02
RB: TAN 87,55+0,63 0,71+0,02 87,47+0,58 0,71£0,02
Naive Bayes 23,13+1,21 0,74+0,03 19,12+0,66 0,71+0,02
SVM: Polinomial 56,38+1,51 0,78+0,03 53,56+2,03 0,78+0,02
SVM: Polinomial norm. 69,69+2,84 0,78+0,03 65,64£2,95 0,784+0,03
SVM: Pearson VII 76,13+£2,01 0,77+£0,03 74,96+1,55 0,77+0,03
SVM: RBF 49,36+1,52 0,76+0,02 48,58+1,66 0,76+0,02
KNN K=1 75,47+1,41 0,66+0,03 74,65+1,27 0,66+0,03
Con KNNK=2 80,53£1,00 0,70%£0,03 79,96+1,30 0,71£0,04
I KNNK=3 74,39£1,27 0,73£0,03 74,01£1,40 0,73%£0,03
KNN K=4 76,90+1,22 0,73+£0,03 75,95+1,16 0,74+0,03
KNN K=5 73,374+1,26 0,74+0,03 72,90+1,54 0,75+0,03
AD: J48 82,07+1,02 0,66+0,03 82,80+1,43 0,67+0,02
AD: Random Forest N=10 86,66+0,73 0,78+0,02 86,27+0,67 0,77+0,03
AD: Random Forest N=25 86,92+1,09 0,80+0,03 86,52+1,04 0,79+0,03
AD: Random Forest N=50 87,30+0,87 0,81+0,03 86,82+0,81 0,80+0,03
AD: Random Forest N=75 87,52+0,96 0,81+0,03 87,07+0,86 0,80+0,03
AD: Random Forest N=100 87,47+1,00 0,81+0,03 86,87+0,84 0,80+0,03
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5.2.3 Nivel de meta-comunicacion

Como se observa en la Tabla la aplicacién de la técnica de Ganancia de
Informacidn es desigual en cuanto a mejoras aportadas. Cuando se trabaja con
N-gramas, aporta incrementos de precisiéon en la mitad de los casos, mientras
que cuando se utilizan Tokens si mejora (obtiene mejores valores en 12 de los
18 casos, y en 4 el resultado no varia). En términos de drea bajo la curva ROC,
incorporar Information Gain cuando se emplean N-gramas aumenta la precision
en 16 de los 18 casos (en los otros dos queda igual). Por otro lado, si se emplean
Tokens, 12 algoritmos mejoran, mientras que 4 se mantienen y 2 obtienen in-
cluso peor resultado.

En relacién con la precisién, cuando las familias KNN y SVM utilizan N-
gramas, salen desfavorecidas por la utilizacién de Information Gain, en tanto en
cuanto obtienen peores resultados que si no se aplicase. En cambio, si utilizan
Tokens, las mdquinas de soporte vectorial o SVM obtienen peores resultados si
se aplica Ganancia de Informacién. En términos de AUC, casi todos los algorit-
mos obtienen mejoras, siendo el méas beneficiado Naive Bayes proporcionalmen-
te (que es el mas beneficiado en general, partiendo de los peores resultados sin
Information Gain). Por contra, las maquinas de soporte vectorial con Pearson VII
y RBF retroceden en AUC cuando emplean Tokens.

El mejor resultado global es el de los arboles de decision con Random Forest
de 100 arboles utilizando N-gramas que tiene una precision del 79,18 % y un
valor del drea bajo la curva ROC de 0,81. En el mismo entorno se encuentran
los K-vecinos més proximos con K=1 (tanto usando N-gramas como Tokens), y
los arboles de decisién con bosques aleatorios con 50, 75 y 100 arboles que em-
plean N-gramas, o los mismos tipos de drboles con N=25 y N=75 que emplean
Tokens.

En cuanto al drea bajo la curva ROC, el uso de Ganancia de Informacion y
N-gramas permite a los drboles de decisién con bosques aleatorios de 100 y 50
arboles obtener el valor mdximo, igual a 0,81, con precisiones del 79,18% y
78,95 % respectivamente.

Al contrario, Naive Bayes sin aplicar Ganancia de Informacion presenta los
peores resultados, tanto en precisién (un 16,1 % con N-gramas y un 10,3 % con
Tokens) como en drea bajo la curva ROC (0,53 empleando N-gramas y 0,52
mediante Tokens).
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5.2 Nuevo modelo de mensajes. Discusion de resultados

Tabla 5.5: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar el
nivel de meta-comunicaciéon en mensajes, en términos de precisién(%) y AUC.

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 75,56+0,72 0,69+0,02 75,72+0,82 0,70+0,02
RB: TAN 74,73+£1,01 0,67£0,02 74,68+1,08 0,68+0,02
Naive Bayes 16,10¢1,29 0,53+0,02 10,30+1,04 0,52+0,02
SVM: Polinomial 66,49+1,40 0,77+0,01 65,70+1,39 0,77+0,01
SVM: Polinomial norm. 77,79+1,23 0,77+£0,03 77,63+1,27 0,77+0,02
SVM: Pearson VII 78,16+£1,08 0,79+£0,02 77,09+1,14 0,79+0,02
SVM: RBF 58,70+1,56 0,79+£0,02 56,32+1,79 0,79+0,01
KNN K=1 62,21+1,31 0,64+0,01 58,86+2,12 0,65+0,02
Sin KNN K=2 68,74+0,97 0,66+0,01 65,93+1,71 0,67+0,02
IG KNNK=3 67,20+1,18 0,67£0,02 63,59+1,53 0,68%+0,02
KNN K=4 69,26+0,96 0,68+0,02 65,98+1,48 0,69+0,02
KNN K=5 69,26+1,17 0,68+0,02 65,90+1,79 0,69+0,02
AD: J48 70,55+1,28 0,66+0,03 70,94+1,16 0,67+0,02
AD: Random Forest N=10 76,48%+1,34 0,76£0,02 76,58+1,15 0,76%+0,02
AD: Random Forest N=25 77,75£1,07 0,78+0,02 78,31£1,09 0,79+0,02
AD: Random Forest N=50 78,45+0,81 0,79+0,02 78,54+1,01 0,80+0,02
AD: Random Forest N=75 78,79+0,75 0,80+0,02 78,93+1,11 0,80+£0,02
AD: Random Forest N=100 78,73+0,73 0,80+0,02 78,96+1,10 0,80+0,02
RB: K2 76,79+0,74 0,73+0,02 76,52+0,83 0,74+0,02
RB: TAN 77,31+0,72 0,69+0,01 77,22+1,08 0,71+0,01
Naive Bayes 24,24+2.47 0,66+0,02 24,73+1,80 0,63£0,02
SVM: Polinomial 59,68+1,40 0,80+0,02 57,88+1,58 0,79+0,01
SVM: Polinomial norm. 68,91+1,72 0,78+0,02 65,52+1,10 0,78+0,02
SVM: Pearson VII 73,85+£0,66 0,79+£0,01 71,95+0,95 0,78+0,02
SVM: RBF 49,23+1,49 0,79£0,01 48,94*+1,75 0,77+0,01
KNN K=1 62,45+1,13 0,66+0,01 63,27+1,08 0,66+0,02
Con KNNK=2 67,22+0,95 0,70+£0,01 68,21+1,14 0,71+0,02
I KNNK=3 62,16+0,73 0,72+0,01 63,29+1,34 0,73+0,02
KNN K=4 62,73+1,15 0,73+£0,01 64,27+1,52 0,74+0,02
KNN K=5 60,94+1,24 0,74+0,01 61,93+0,85 0,75+0,02
AD: J48 70,05+1,00 0,67+£0,02 70,26+1,44 0,67+0,02
AD: Random Forest N=10 76,74+1,24 0,78+0,02 76,42+1,10 0,77+0,01
AD: Random Forest N=25 78,04+£0,59 0,80+0,02 77,95+£1,10 0,79+£0,02
AD: Random Forest N=50 78,95+0,82 0,81+0,02 78,22+1,11 0,80+0,02
AD: Random Forest N=75  78,90+1,11 0,81+0,02 78,68+1,14 0,800,02
AD: Random Forest N=100 79,18+1,14 0,81+0,02 78,50+1,30 0,81+0,02
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5. MEJORA DEL MODELO

5.2.4 Nivel de personalizacion

La Tabla muestra los resultados de la categorizacién del nivel de persona-
lizacién en los mensajes. En ella se observa que la aplicaciéon de Information
Gain mejora la precisiéon en cuanto a precision obtenida. Cuando se emplean
N-gramas, 10 algoritmos obtienen mejores resultados, mientras que 8 de ellos
retroceden. De manera similar, cuando se trata de Tokens, 11 algoritmos alcan-
zan mayor precision, mientras que 7 la pierden.

En lo que respecta al drea bajo la curva ROC, la incorporacién de Information
Gain provoca una mejora comparativa, de tal modo que al utilizan N-gramas,
16 algoritmos logran mejores resultados frente a 1 que obtiene idéntico valor y
otro que pierde AUC. Otro tanto sucede cuando lo que se utilizan son Tokens,
cuando 16 algoritmos avanzan, mientras que 2 obtienen peores valores si se
aplica Information Gain.

Por familias de algoritmos, los mds beneficiados por el uso de Information
Gain son los K-vecinos mds préximos en cualquiera de las modalidades definidas
en la experimentacién. A los que peor afecta la aplicacion de esta técnica es a las
maquinas de soporte vectorial con el nicleo RBF, que obtienen peores dreas bajo
la curva ROC tanto con N-gramas como con Tokens. En cuanto a precisién, o se
quedan igual o retroceden, pero en ningun caso avanzan. Algo similar sucede a
Naive Bayes que, aunque obtiene resultados positivos en AUC, en cambio pierde
precision.

Los mejores valores de precisién y area bajo la curva ROC se obtienen apli-
cando Information Gain y utilizando Tokens a los arboles de decisiéon con Ran-
dom Forest y 75 6 100 drboles. En estos dos casos se alcanzan unas precisiones
del 80,8 % y 80,8 % respectivamente. En sendos casos, el valor del drea sobre la
curva ROC llega al 0,88 y 0,89. Los K-vecinos mds préximos con K=1 sin apli-
car Ganancia de Informacién presentan los resultados mds pobres del conjunto,
que aun asi, superan el 60% de precisién (62,51 % con Tokens y 61,77 % con
N-gramas) con valores del drea bajo la curva ROC de 0,59 con Tokens y 0,6 con
N-gramas. Como se aprecia, la incorporacién de la técnica de Information Gain
aporta mejoras a los resultados, y sobre todo afecta muy favorablemente a los
algoritmos de K-vecinos mas proximos y Naive Bayes.

5.2.5 Grado de contribucion

En la Tabla aparecen los resultados comparativos de la categorizacion del
grado de contribucion. En esta tabla se observa el desigual efecto que la aplica-
cién de Information Gain ha tenido sobre los distintos algoritmos. En relacién
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5.2 Nuevo modelo de mensajes. Discusion de resultados

Tabla 5.6: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar el
nivel de personalizacion en mensajes, en términos de precisiéon(%) y AUC.

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 65,89+1,14 0,78+0,02 65,49+2,20 0,78+0,02
RB: TAN 67,67£1,82 0,80+0,02 67,44+£2,50 0,81+0,02
Naive Bayes 26,25+2,50 0,65+0,02 28,47+1,69 0,64+0,02
SVM: Polinomial 66,60+1,90 0,81+0,01 68,15+1,95 0,81+0,02
SVM: Polinomial norm. 74,40+1,47 0,84+0,01 76,36+1,71 0,86+0,01
SVM: Pearson VII 72,52+2.00 0,81+£0,01 75,25+2,15 0,83+0,01
SVM: RBF 51,57+£3,83 0,77£0,02 49,99+4,52 0,78+0,02
KNN K=1 61,77+£2,48 0,60+£0,01 62,51+£2,50 0,59+0,02
Sin KNN K=2 61,32+2,39 0,61+£0,02 61,64+2,20 0,61+0,02
IG KNNK=3 59,55+3,10 0,61+0,01 60,63+2,91 0,61+0,02
KNN K=4 60,44+3,24 0,62+0,01 62,45+3,05 0,62+0,02
KNN K=5 59,71+3,38 0,62+0,01 62,54+3,25 0,62+0,02
AD: J48 72,05+2,11 0,77£0,02 72,56+1,76 0,78+0,01
AD: Random Forest N=10 72,39+251 0,81+0,02 71,92+221 0,81+£0,02
AD: Random Forest N=25 76,35+1,74 0,85+0,01 76,36+1,31 0,85+0,01
AD: Random Forest N=50 77,85+1,65 0,86+0,01 78,17+£0,89 0,86+0,01
AD: Random Forest N=75 78,85+1,69 0,87+£0,01 78,85+1,10 0,87+0,01
AD: Random Forest N=100 78,96+1,66 0,87+0,01 79,33+1,00 0,87+0,01
RB: K2 63,89+1,96 0,80+0,01 63,26+2,41 0,80+0,02
RB: TAN 66,87+1,87 0,83+0,01 67,49+2,02 0,83+0,01
Naive Bayes 25,65+1,38 0,74+0,03 24,44+1,17 0,75+0,03
SVM: Polinomial 70,56+1,88 0,86+0,02 72,59+261 0,86+0,01
SVM: Polinomial norm. 74,23+1,41 0,87£0,01 75,47£2,00 0,88+0,01
SVM: Pearson VII 74,70+1,33 0,87+£0,01 76,74+1,97 0,87+0,01
SVM: RBF 39,18+8,20 0,77+0,02 37,59+8,62 0,77+0,02
KNN K=1 66,70+1,35 0,71+0,01 68,24+1,45 0,72+0,01
Con KNNK=2 64,37+1,38 0,73+£0,01 65,17+1,73 0,75+0,01
I KNNK=3 60,77+1,80 0,75+0,01 61,87+1,70 0,76+0,01
KNN K=4 59,78+2,09 0,75+0,01 60,89+1,82 0,77+0,01
KNN K=5 57,94+1,77 0,75+0,01 58,83+2,09 0,77+0,01
AD: J48 69,79+£1,69 0,76+£0,01 70,69+2,63 0,77+0,02
AD: Random Forest N=10 76,49+1,94 0,85+0,01 77,30£1,50 0,85+0,01
AD: Random Forest N=25 78,79+1,94 0,87+£0,01 79,63+1,19 0,87+£0,01
AD: Random Forest N=50 80,13+2,04 0,88+0,01 80,38+1,26 0,88+0,01
AD: Random Forest N=75 80,16+1,71 0,88+0,01 80,80+1,33 0,88+0,01
AD: Random Forest N=100 80,44+1,52 0,88+0,01 80,86+1,37 0,89+0,01
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5. MEJORA DEL MODELO

con la precisién, dos terceras partes han empeorado sus resultados, ya sean em-
pleando N-gramas o Tokens, mientras que una tercera parte ha incrementado su
precision. En términos de drea bajo la curva ROC, estos resultados son mds hete-
rogéneos. Cuando se emplean N-gramas, 10 algoritmos mejoran, mientras que
4 quedan igual y otros 4 obtienen peor valor. Si se trata de Tokens, 8 algoritmos
avanzan, otros 8 se mantienen y 2 retroceden.

Los algoritmos que mds han mejorado su resultado, tanto en precisién como
en area bajo la curva ROC han sido los K-vecinos mds préximos, al igual que
redes bayesianas Naive Bayes, partiendo ambos grupos de los resultados mas
flojos. En cambio, aquellos que partian de buenas numeros han retorcedido o
se han estancado. En cuanto a los efectos producidos, los progresos han afec-
tado mds al drea bajo la curva ROC que a la precisién, que aun asi se ha visto
incrementada.

El uso de Tokens ofrece resultados algo mejores que el uso de N-gramas
en términos de precisiéon, mientras que en el drea bajo la curva ROC, sucede
al revés: 9 algoritmos con N-gramas obtienen mas AUC que sus equivalentes
usando Tokens; 3 son mejores si usan Tokens que si emplean N-gramas y, por
ultimo, 24 de ellos ofrecen el mismo AUC usando Tokens que al trabajar con
N-gramas.

La técnica que mayores valores de precisién aporta en relacién con un area
bajo la curva ROC elevado son las redes bayesianas con el nucleo TAN, que lo-
gran un 82,34 % de precisidon y un AUC igual a 0,81, tanto en las modalidades
de N-gramas como de Tokens, y en ambos casos sin la aplicacién de Ganancia de
Informacion. En este entorno de resultados hay un nutrido grupo de variantes
que alcanzan valores de precision y drea bajo la curva ROC bastante simila-
res, esto es, que estadisticamente no presentan variaciones significativas. Con
valores algo similares, los mdximos en AUC se obtienen mediante arboles de
decisiéon con Random Forest con 100 y 75 arboles, llegando a un 0,83 ambos,
y unas precisiones del 82.32% y 82,24 % respectivamente. En ambos casos se
han empleado N-gramas.

5.2.6 Referencialidad de contenidos

Los resultados comparativos de aplicar Ganancia de Informacién a se muestran
en la Tabla En ella se observa que su efecto en relaciéon con la precisiéon
supone un retroceso parcial. Cuando se utilizan N-gramas, en 11 de los casos
se obtiene peor resultado con Information Gain que sin él (en los otros 7 se
producen mejoras), mientras que cuando se emplean Tokens, se obtienen peores
resultados en 12 de los casos, en tanto que se mejora en 6 de ellos. En contraste
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Tabla 5.7: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar el
grado de contribucidon en mensajes, en términos de precision(%) y AUC.

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 78,48+2,23 0,80+0,03 79,84+1,98 0,80+0,03
RB: TAN 82,34+1,76 0,8140,02 82,34+1,30 0,81+0,02
Naive Bayes 51,38+2,25 0,73+0,03 43,84+1,79 0,72+0,03
SVM: Polinomial 73,60+2,10 0,77+0,03 73,92+2,59 0,77+0,02
SVM: Polinomial norm. 80,18+1,96 0,78+0,03 79,84+1,88 0,78+0,03
SVM: Pearson VII 81,20+1,79 0,784+0,03 81,23+1,61 0,78+0,03
SVM: RBF 72,33+2,58 0,78+0,03 69,23+2,54 0,77+0,03
KNN K=1 47,89+1,79 0,58+0,02 47,39+1,83 0,57+0,01
Sin KNN K=2 37,56+1,32 0,60+0,02 36,70+1,47 0,60+0,02
IG KNNK=3 45,03+1,92 0,62+0,02 44,81+£1,68 0,62+0,02
KNN K=4 38,01+1,29 0,63+0,02 37,12+2,08 0,63+0,02
KNN K=5 43,71£1,69 0,64+0,02 42,46+1,67 0,65+0,02
AD: J48 76,51+1,77 0,72+0,03 76,16+2,05 0,72+0,03
AD: Random Forest N=10 78,994+239 0,79+0,03 79,56+2,12 0,79+0,03
AD: Random Forest N=25 81,74+2,11 0,81+0,02 81,90+1,89 0,81+0,02
AD: Random Forest N=50 81,89+2,07 0,82+0,03 82,12+2,14 0,82+0,02
AD: Random Forest N=75 82,24+1,85 0,83+0,03 82,28+2,06 0,82+0,02
AD: Random Forest N=100 82,32+1,73 0,83+0,03 82,24+2,15 0,82+0,02
RB: K2 68,04+2,16 0,80+0,03 69,00+2,64 0,80+0,03
RB: TAN 73,59+1,93 0,81+0,02 74,65+2,60 0,81+0,02
Naive Bayes 62,00+3,32 0,75+0,03 60,42+1,73 0,74+0,03
SVM: Polinomial 70,97+2,45 0,79+0,03 70,66+2,55 0,79+0,03
SVM: Polinomial norm. 75,73£1,95 0,79+£0,03 73,63£1,91 0,79+0,02
SVM: Pearson VII 80,12+1,90 0,80+0,02 78,60+1,48 0,78+0,02
SVM: RBF 65,51+2,62 0,77+£0,03 62,37+2,40 0,74%+0,03
KNN K=1 63,05+1,94 0,65+0,03 65,23£1,00 0,65+0,01
Con KNNK=2 54,26+£2,98 0,67£0,04 57,72+1,14 0,67%£0,01
I KNNK=3 52,35+2,54 0,68+0,03 56,49+1,89 0,69+0,01
KNN K=4 49,03+2,15 0,69+0,03 52,83+1,51 0,70+0,01
KNN K=5 50,05+2,09 0,70+£0,03 54,46+1,43 0,70%£0,01
AD: J48 73,15+£1,52 0,71+£0,02 72,64+1,98 0,71+0,03
AD: Random Forest N=10 74,83+1,67 0,80+0,02 75,22+2,36 0,79+0,03
AD: Random Forest N=25 78,85+2,09 0,81+0,02 79,45+£2,29 0,81+0,03
AD: Random Forest N=50  79,11£2,29 0,82+0,03 79,96+2,09 0,82+0,03
AD: Random Forest N=75 79,94+2 53 0,82+0,03 80,53+2,15 0,82+0,03
AD: Random Forest N=100 79,91+2,21 0,82+0,03 80,42+1,92 0,82+0,03
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con lo anterior, la aplicacién de Information Gain si implica mejores resultados
en el area bajo la curva ROC, tanto en N-gramas como en Tokens en todos los
algoritmos, con la salvedad de tan solo un caso en el que el AUC se mantiene.

El mayor avance lo ha experimentado las redes bayesianas Naive Bayes. En
precision, han salido ganando los drboles de decisidn, tanto en N-gramas como
con Tokens, mientras que obtienen resultados ligeramente inferiores en area
bajo la curva ROC. En cambio, los mayores retrocesos son para las maquinas
de soporte vectorial que obtienen resultados significativamente peores en pre-
cisién, no asi en AUC.

Los mejores resultados en precisién son los obtenidos por los arboles de deci-
sion. El primer lugar lo ocupan los drboles de decisidn con bosques aleatorios de
100 arboles aplicando Information Gain y n-grams, que logra una precision del
92,53 % y un area bajo la curva ROC de 0,9. En un entorno estadisticamente si-
milar se encuentran 23 de las posibles variantes de algoritmos experimentadas,
principalmente los arboles de decisidon. Los primeros lugares los ocupan aque-
llos casos que aplican Information Gain, a los que sefiaden otros sin IG, ademads
de las mdquinas de soporte vectorial con Pearson VII que no aplican Ganancia
de Informacion.

5.2.7 Grado de debate politico

Los resultados comparados de aplicaciéon de Ganancia de Informacion a la clasi-
ficacién del grado de debate politico se muestran en la Tabla

Cuando se aplica esta técnica, 14 algoritmos mejoran su precision, mientras
que 4 obtienen resultados inferiores. Asi mismo, el drea bajo la curva ROC au-
menta por uso de IG en 15 algoritmos, en 2 los resultados son iguales que sin
emplear IG y en uno de ellos se obtiene un AUC inferior. Estos resultados en
precisién y drea bajo la curva ROC son idénticos cuando se trata de N-gramas
que con Tokens.

La familia de algoritmos K-vecinos mas cercanos es la que proporcional-
mente mayor aumento experimenta, especialmente en precisién. En cambio,
las maquinas de soporte vectorial obtiene valores de precisidon inferior cuando
emplea N-gramas y en casi todos los casos en que usa Tokens. También experi-
mentan retroceso en el drea bajo la curva ROC cuando el nucleo es polinomial
normalizado.

Los mejores resultados, de manera individual, son los alcanzados por los ar-
boles de decision con Random Forest y 100 arboles, empleando N-gramas y apli-
cando Ganancia de Informacidn. Esta técnica obtiene una precisién del 65,13 %
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Tabla 5.8: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar la
referencialidad de los contenidos en mensajes, en términos de precisién(%) y AUC.

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 83,62+2,44 0,81+£0,04 84,16+1,76 0,82+0,04
RB: TAN 87,36+1,41 0,81+0,04 87,31£2,12 0,83%0,05
Naive Bayes 33,78+2,88 0,73+0,03 34,60+2,96 0,75+0,02
SVM: Polinomial 75,38+1,64 0,80+0,01 75,66+2,03 0,80+0,03
SVM: Polinomial norm. 87,67+0,98 0,82+0,02 87,33+1,34 0,82+0,02
SVM: Pearson VII 89,48+1,21 0,78+0,06 89,91+0,94 0,82+0,03
SVM: RBF 55,11+1,82 0,84+0,02 52,01£2,04 0,84%0,02
KNN K=1 81,58+1,24 0,76+0,02 80,51+1,94 0,75+0,03
Sin KNN K=2 74,89+2,73  0,78+0,02 72,97+3,28  0,76+0,03
IG KNNK=3 68,93+3,34 0,78+0,02 65,93+3,64 0,77+0,03
KNN K=4 63,75+3,34 0,78+0,02 60,10+4,36 0,77+0,03
KNN K=5 59,53+4,06 0,79+0,03 54,68+5,35 0,78+0,03
AD: J48 83,26+1,18 0,81+0,02 85,57+1,37 0,83+0,02

AD: Random Forest N=10 89,25+0,60 0,84+0,02 88,93+0,87 0,84+0,02
AD: Random Forest N=25 91,57+0,81 0,86+0,02 91,26+0,73 0,86+0,02
AD: Random Forest N=50 91,80+0,69 0,87+0,02 91,98+0,52 0,87+0,02
AD: Random Forest N=75 91,94+0,76  0,87+0,02 91,99+0,70 0,87+0,02
AD: Random Forest N=100  91,89+0,70 0,87+0,02 91,98+0,63 0,87+0,02

RB: K2 84,85+ 1,47 0,88+0,03 83,45+ 1,46 0,88+0,03
RB: TAN 86,03+ 2,27 0,87+0,03 86,63+ 1,86 0,87+0,05
Naive Bayes 78,95+10,19 0,82+0,02 55,85+11,77 0,82+0,02
SVM: Polinomial 59,52+ 3,12 0,86+0,02 59,14+ 2,33 0,86+0,02
SVM: Polinomial norm. 68,08+ 1,93 0,86+0,02 68,69+ 1,40 0,86+0,02
SVM: Pearson VII 79,91+ 2,22  0,86+0,03 79,97+ 2,44 0,85+0,03
SVM: RBF 50,37+ 3,85 0,85+0,02 46,85+ 2,95 0,84+0,03
KNN K=1 80,69+ 1,22 0,76+0,02 80,35+ 1,61 0,76+0,02
Con KNNK=2 72,21+ 1,47 0,784+0,02 72,46+ 1,56 0,78+0,02
I KNNK=3 64,85+ 1,04 0,79+0,02 65,03+ 1,46 0,79+0,03
KNN K=4 58,77+ 1,55 0,80+0,02 58,87+ 1,57 0,80+0,03
KNN K=5 54,20+ 1,74 0,81+0,02 53,95+ 1,51 0,80+0,03
AD: J48 83,01+ 1,64 0,84+0,02 83,62+ 1,82 0,84+0,03

AD: Random Forest N=10 90,07+ 1,03 0,88+0,02 89,99+ 1,12 0,88+0,02
AD: Random Forest N=25 92,20+ 0,79 0,89+0,03 91,83+0,66 0,89+0,02
AD: Random Forest N=50 92,49+ 0,58 0,89+0,02 92,29+ 0,81 0,89+0,02
AD: Random Forest N=75 92,48+ 0,49 0,89+0,02 92,46+ 0,83 0,89+0,02
AD: Random Forest N=100 92,53+ 0,61 0,90+0,02 92,45+ 0,72 0,89+0,02

y un area bajo la curva ROC de 0,78. Un grupo formado por 18 algoritmos for-
man el grupo de cabeza en cuanto a precision y area bajo la curva ROC. En su
mayoria incluyen la aplicacién de Information Gain, y son arboles de decision
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5. MEJORA DEL MODELO

con bosques aleatorios y un ntimero elevado de arboles. También forman parte
de este grupo las redes bayesianas con nucleos TAN y K2 empleando ambas IG.

Por su parte, y pese a las mejoras alcanzadas por incorporacién de Informa-
tion Gain, los algoritmos K-vecinos mas préximos se sitian en la parte baja de
la clasificacion por resultados de precisién y de AUC. Finalmente, Naive Bayes
presenta los resultados mds pobres en el global, tanto sin aplicar Ganancia de
Informacién como aplicdndola.

5.2.8 Nivel de campaia negativa

Los resultados de la nueva clasificacién del nivel de campafia politica aplicando
Information Gain se muestran en la Tabla La aplicacién de esta técnica
mejora la precisidn de los alcanzados sin ella con ciertos matices. En el caso de
emplearse N-gramas, 10 algoritmos obtienen mejores resultados, mientras que
8 de ellos consiguen menos precision con Information Gain. En cambio, cuando
se usan Tokens, son 13 los que mejoran frente a 5 que ofrecen peores valores de
precision. Por el contrario, la aplicacién de la Ganancia de Informacién mejora
el &rea bajo la curva ROC en todos los casos excepto en uno de ellos al emplear
Tokens, en el cual obtiene un resultado menor.

Por algoritmos, el mayor avance porcentual es el logrado por Naive Bayes,
tanto en precisién como en drea bajo la curva ROC, y ya sea empleando n-gramas
o Tokens. El resto de redes bayesianas (los correspondientes a los ntcleos K2
y TAN) experimentan avances en el drea bajo la curva ROC estadisticamente
significativos, al tiempo que la mejoria en precision es poco relevante. En AUC el
grupo que ofrece una mejora porcentual es el de K-vecinos mds proximos; esta
mejora no se traslada a la precision, donde se encontraban en la zona media
antes de aplicar IG.

En cuanto a resultados, el mejor de todos es el alcanzado después de in-
troducir Information Gain a los arboles de decisién con bosques aleatorios con
100 arboles y empleando Tokens. En este caso, la precision alcanzada llega al
90,84 % y describiendo un drea bajo la curva ROC con valor igual a 0,89. Esta
primera posicién es compartida por un grupo notable de los algoritmos -22 en
total-, que se encuentran en la misma zona de significacién del resultado mejor
en decisién y drea bajo la curva ROC. Este conjunto de algoritmos incluye a los
arboles de decision con Random Forest de mas de 10 arboles, asi como las ma-
quinas de soporte vectorial con nucleo polinomial normalizado y con Pearson
VII sin aplicarles Information Gain.

En el grupo de cola, Naive Bayes muestra los resultados mds débiles, ya sea
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Tabla 5.9: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar el
grado de debate politico en mensajes, en términos de precisiéon(%) y AUC.

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 45,83+2,00 0,71+£0,01 47,30+1,30 0,72+0,01
RB: TAN 54,58+1,76 0,75+0,01 54,24+1,56 0,76+0,02
Naive Bayes 18,66+1,08 0,63+0,01 23,10+1,81 0,64%0,01
SVM: Polinomial 48,52+1,79 0,73+£0,01 49,28+1,98 0,74+0,02
SVM: Polinomial norm. 58,47+2,17 0,76+0,01 59,11+1,42 0,77+0,01
SVM: Pearson VII 59,40+5,21 0,74+0,02 58,83+2,40 0,75+0,01
SVM: RBF 33,79+2,67 0,734£0,02 31,43+2,97 0,73+0,02
KNN K=1 39,88+2,01 0,59+0,02 40,10+1,97 0,60+0,02
Sin KNN K=2 31,53+£1,90 0,61£0,01 31,29+2,56 0,61+0,02
IG KNNK=3 30,08+1,90 0,62+0,01 29,13+2,43 0,62+0,02
KNN K=4 26,50+1,63 0,63+0,01 25,64+1,71 0,62+0,02
KNN K=5 25,68+1,89 0,63+0,01 24,24+1,46 0,62+0,01
AD: J48 48,69+2,14 0,65+0,01 49,70+1,72 0,66+0,02
AD: Random Forest N=10  52,78+1,33 0,72+0,02 52,914+2,37 0,72+0,02
AD: Random Forest N=25 57,27+1,68 0,75+0,01 57,34+1,77 0,75+0,02
AD: Random Forest N=50 59,55+1,67 0,77£0,01 59,90+1,35 0,77+0,02
AD: Random Forest N=75 60,16+1,53 0,77+0,01 60,18+1,44 0,77+0,02
AD: Random Forest N=100 60,56+1,34 0,784+0,01 60,67+1,62 0,78+0,02
RB: K2 62,994+1,10 0,72+0,02 63,32+0,87 0,73+0,02
RB: TAN 65,10+0,59 0,75+0,01 65,07+£0,57 0,76+0,02
Naive Bayes 18,98+1,80 0,64+0,02 20,92+1,38 0,64+0,02
SVM: Polinomial 46,05+1,52 0,76+0,01 46,11+2,18 0,77+0,01
SVM: Polinomial norm. 51,67+1,45 0,75+0,02 50,62+1,39 0,76+0,01
SVM: Pearson VII 58,12+1,31 0,76+0,01 58,19+1,55 0,77+0,01
SVM: RBF 32,61+1,86 0,74+0,02 32,78+1,72 0,74+0,02
KNN K=1 46,15£2,21 0,63+0,02 47,95+2,80 0,64+0,02
Con KNNK=2 44,59+252 0,66+0,01 46,74+221 0,67+0,02
I KNNK=3 44,43+1,85 0,674£0,01 46,09+£2,30 0,69+0,02
KNN K=4 43,01+1,70 0,68+0,01 45,10+£2,34 0,69+0,02
KNN K=5 43,29+1,35 0,69+0,01 45,58+1,72 0,70+0,02
AD: J48 54,78+1,27 0,66+0,02 55,91+1,35 0,67+0,01
AD: Random Forest N=10 60,18+1,25 0,73+0,01 61,78+1,70 0,75%0,02
AD: Random Forest N=25 63,26+1,18 0,774£0,01 64,24+0,95 0,77+0,02
AD: Random Forest N=50 64,79+0,89 0,78+0,01 64,75+£0,95 0,78%+0,02
AD: Random Forest N=75 65,11+1,02 0,78+0,01 64,78+1,02 0,79+0,02
AD: Random Forest N=100 65,13£1,19 0,784+0,01 64,62+0,70 0,79+0,01

empleando Ganancia de Informacion o no, y con N-gramas o Tokens, con valores
de precisién que van desde el 28,9 % y un valor de AUC de 0,71 cuando se aplica
IG usando Tokens hasta el minimo, con una precisién de apenas el 10,09% y
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5. MEJORA DEL MODELO

un AUC de 0,52, cuando no se aplica Ganancia de Informacién y se emplean
Tokens. Entre ambas, las dos opciones intermedias usando N-gramas consiguen
un 27,8 % de precisiéon y un AUC igual a 0,76 cuando incluye Information Gain,

o del 18,12% y un 4rea bajo la curva ROC de 0,55 cuando no lo incluye.

Tabla 5.10: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar el
nivel de campafia negativa en mensajes, en términos de precisién(%) y AUC.

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 85.77£0.55 0.66+0.03 86.18+0.58 0.72+0.04
RB: TAN 86.85+0.40 0.65+0.03 86.49+0.72 0.67+0.03
Naive Bayes 18.12+0.75 0.55+0.04 10.09+0.74 0.524+0.04
SVM: Polinomial 82.22+1.79 0.82+0.03 81.74+1.30 0.82+0.02
SVM: Polinomial norm. 89.55+0.88 0.84+0.03 89.10+0.81 0.85+0.02
SVM: Pearson VII 89.67+0.85 0.84+0.02 89.44+0.64 0.84+0.02
SVM: RBF 82.69+1.52 0.85+0.02 81.49+1.41 0.85%0.02
KNN K=1 76.26+1.57 0.63+£0.02 74.22+1.35 0.64+0.01
Sin KNN K=2 82.45+0.86 0.64+0.03 80.23+1.30 0.65+0.02
IG KNNK=3 80.38+0.86 0.64+0.03 77.93%£1.71 0.65£0.02
KNN K=4 82.72+1.30 0.64+0.03 80.31£1.59 0.66+0.02
KNN K=5 82.13+1.10 0.64+0.03 80.04+1.54 0.66+0.01
AD: J48 87.22+0.59 0.72+0.03 88.11+1.15 0.76+0.03
AD: Random Forest N=10 88.75+1.20 0.83+0.02 87.98+1.07 0.82%0.02
AD: Random Forest N=25 89.41+0.72 0.86+0.02 88.79+0.80 0.85+0.02
AD: Random Forest N=50 89.64+0.79 0.87+0.02 89.25+0.73 0.86+0.02
AD: Random Forest N=75 89.74+0.88 0.87+0.02 89.38+0.82 0.87+0.02
AD: Random Forest N=100 89.96+0.81 0.87+0.02 89.29+0.93 0.87£0.02
RB: K2 86,73+0,74 0,81+0,03 86,84+0,54 0,81+0,02
RB: TAN 87,71+£0,33 0,72+0,03 87,54+0,51 0,73+0,03
Naive Bayes 27,80+1,93 0,76+0,03 28,90+2,54 0,71+0,04
SVM: Polinomial 80,92+1,70 0,86+0,02 82,53+1,13 0,86+0,03
SVM: Polinomial norm. 86,25+1,21 0,87+0,02 85,38+1,54 0,87+0,03
SVM: Pearson VII 88,66+1,42 0,87+0,02 87,83+1,49 0,87+0,03
SVM: RBF 79,20+1,67 0,86+0,01 78,03+1,56 0,85+0,02
KNN K=1 80,31+£2,06 0,72+0,03 79,61£1,97 0,71+£0,02
Con KNNK=2 83,51+1,42 0,78+0,03 83,24+1,77 0,76+0,03
I KNNK=3 79,90+1,95 0,80+0,03 79,01£1,79 0,79+0,03
KNN K=4 81,04+1,73 0,81+0,03 80,42+2,07 0,80+0,03
KNN K=5 78,58+1,67 0,82+0,03 77,90+1,88 0,81+0,03
AD: J48 87,16+1,18 0,75+0,03 87,67+1,01 0,77+0,05
AD: Random Forest N=10 90,08+0,65 0,86+0,02 89,88+0,98 0,87+0,03
AD: Random Forest N=25 90,68+0,74 0,88+0,02 90,56+1,29 0,88+0,03
AD: Random Forest N=50 90,71£1,09 0,89+0,02 90,55+1,09 0,89+0,03
AD: Random Forest N=75 90,68+0,97 0,89+0,02 90,75+1,05 0,89+0,02
AD: Random Forest N=100 90,62+0,94 0,89+0,02 90,84+0,99 0,89+0,02
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5.2 Nuevo modelo de mensajes. Discusion de resultados

5.2.9 Marco primario

La Tabla recoge los resultados de la categorizacion del marco primario de
los mensajes utilizando Information Gain. Se puede observar que la aplicacién
de esta técnica ofrece resultados inferiores en precisiéon cuando se utilizan N-
gramas, en la medida en que tan solo 5 algoritmos mejoran sus puntuaciones
mientras que son 13 los algoritmos que aumentan su precisién. En cambio, al
utilizar Tokens, la precision aumenta si se usa Information Gain en 10 casos, en
1 se mantiene y se reduce en otros 7.

La Ganancia de Informacion mejora el AUC, tanto utilizando N-gramas como
Tokens. En el primero de los casos, 11 técnicas incrementan su area bajo la
curva ROC, 5 se conserva y 2 empeoran; cuando se utilizan Tokens, 13 obtienen
mejores resultados, 4 consiguen el mismo y solo uno de ellos retrocede.

El mayor beneficiado proporcionalmente son las maquinas de soporte vecto-
rial utilizando Pearson VII, con aumentos muy notables en precisidn, y algo me-
nos en area bajo la curva ROC. Los algoritmos que mas han mejorado en AUC
son K-vecinos mas proximos, aunque han perdido significativamente cuando
emplean N-gramas. En cambio, los mayores retrocesos en precisiéon son para las
maquinas de soporte vectorial con nticleo RBE

En conjunto -utilizando y sin utilizar Information Gain- el algoritmo mads
eficaz son los arboles de decisiéon con Random Forest de 100 arboles utilizando
Tokens e incorporando Ganancia de Informacién, que logra una precisiéon del
53,08% y un area bajo la curva ROC de 0,8. En el entorno de estos resultados
se encuentran otros 23 que son estadisticamente equivalentes. En este grupo se
encuentran los drboles de decisiéon con Random Forest de mds de 10 arboles y
las redes bayesianas con nucleos K2 y TAN. En el grupo mds retrasado, Naive
Bayes ocupa los resultados mds pobres, con precisiones en torno al 20 % y areas
bajo la curva ROC inferiores a 0,7.

5.2.10 Marco secundario

Los resultados de la Tabla[5.12)muestran la categorizacién incorporando la apli-
cacion de Information Gain. Tal como se aprecia, la mayoria de algoritmos ob-
tienen peor precisién con Ganancia de Informacion que sin ella (16 frente a 2),
tanto cuando se hace uso de N-gramas como de Tokens. Sin embargo, el drea
bajo la curva ROC mejora en términos similares: de los 18 algoritmos emplean-
do N-gramas, 16 alcanzan mayor valor de AUC, mientras uno se mantiene y
otro llega a valores menores. Cuando se utilizan Tokens, 15 obtienen mejores
resultados, 2 los conservan y solo uno retrocede.
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5. MEJORA DEL MODELO

Tabla 5.11: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar el
marco primario en mensajes, en términos de precision(%) y AUC.

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 49,16+£1,19 0,76+0,01 48,82+1,39 0,77+0,01
RB: TAN 49,07+2,34 0,784+0,01 47,77+2,50 0,78%0,01
Naive Bayes 18,25+1,40 0,67+0,01 19,02+1,59 0,66+0,01
SVM: Polinomial 41,21£1,27 0,75+0,01 41,99+1,68 0,75+0,01
SVM: Polinomial norm. 46,34+1,41 0,784+0,01 46,46+2,69 0,78+0,01
SVM: Pearson VII 33,59+6,24 0,73+0,02 35,00+6,11 0,74+0,02
SVM: RBF 31,07+1,85 0,73+0,01 26,54+2,35 0,71+0,01
KNN K=1 39,98+2,59 0,56+0,02 38,79+1,67 0,56+0,01
Sin KNN K=2 37,43+2,01 0,58+0,02 35,68+2,22 0,57+0,02
IG KNNK=3 35,09+2,09 0,58+0,02 32,32+2.85 0,57+0,02
KNN K=4 34,04+3,01 0,58+0,02 31,25+3,14 0,57+0,02
KNN K=5 33,31+3,18 0,59+0,02 29,94+3,33 0,58+0,02
AD: J48 37,53+2,07 0,62+0,02 39,43+1,94 0,64+0,01
AD: Random Forest N=10 45,32+1,93 0,73+£0,01 45,30+1,85 0,73+0,01
AD: Random Forest N=25  49,79+2,58 0,77+0,02 49,80+1,83 0,77+0,01
AD: Random Forest N=50 51,94+1,84 0,79+0,01 51,35+1,94 0,7940,01
AD: Random Forest N=75 52,11+1,51 0,79+0,01 52,32+1,65 0,79+0,01
AD: Random Forest N=100 52,61+1,77 0,80+0,01 52,61+2,02 0,80+0,01
RB: K2 49,63+1,59 0,77+0,01 48,31+1,80 0,78+0,01
RB: TAN 48,77+£2,39 0,784+0,01 48,14+2,35 0,78+0,01
Naive Bayes 20,64+0,97 0,69+0,01 19,14+1,61 0,68+0,02
SVM: Polinomial 40,22+1,34 0,76+0,01 39,66+1,53 0,76+0,01
SVM: Polinomial norm. 44.81+1,71 0,77£0,01 45,01£1,95 0,78+0,01
SVM: Pearson VII 43,78+2,29 0,77+0,02 45,64+2,56 0,78+0,01
SVM: RBF 22,75+2,48 0,71+0,01 20,00+2,07 0,70+0,01
KNN K=1 37,78+2,57 0,60+0,02 38,77+1,62 0,61+0,01
Con KNN K=2 34,57+1,61 0,62+0,01 35,94+1,75 0,6340,01
I KNNK=3 31,41+1,13 0,62+0,01 32,58+1,46 0,64+0,01
KNN K=4 30,53+0,98 0,63+0,01 31,44+1,36 0,65+0,01
KNN K=5 29,55+1,51 0,64+0,01 30,64+1,94 0,66+0,01
AD: J48 38,35+3,07 0,64+0,02 39,34+1,30 0,65+0,02
AD: Random Forest N=10 45,54+1,21 0,73+£0,02 45,60+1,71 0,74+0,01
AD: Random Forest N=25 48,44+£1,99 0,77£0,01 49,31+0,86 0,78+0,01
AD: Random Forest N=50 50,88+1,80 0,79+0,01 51,44+£2,02 0,79+0,01
AD: Random Forest N=75 52,10+1,81 0,80+0,01 52,32+1,78 0,80+0,01
AD: Random Forest N=100 52,23+1,86 0,80+0,02 53,08+1,85 0,80+0,01
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Tabla 5.12: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar el
marco secundario en mensajes, en términos de precision(%) y AUC.

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 87,83+ 1,41 0,75+0,05 87,41+1,09 0,77%£0,04
RB: TAN 75,19+ 294 0,77£0,04 75,09+ 2,84 0,77+0,04
Naive Bayes 11,38+ 1,46 0,584+0,03 14,46+ 1,42 0,62+0,04
SVM: Polinomial 67,71+ 5,41 0,73+£0,04 76,52+ 3,42 0,71+0,04
SVM: Polinomial norm. 83,89+ 3,55 0,76+£0,03 84,50+ 3,74 0,75%0,03
SVM: Pearson VII 80,59+27,25 0,66+0,10 84,87+23,10 0,64+0,10
SVM: RBF 64,85+ 292 0,79+0,03 58,95+ 3,82 0,77+0,04
KNN K=1 87,64+ 2,17 0,56+0,04 90,43+ 0,62 0,524+0,03
Sin IG KNN K=2 83,87+ 3,69 0,58+0,05 89,57+ 1,01 0,53+0,03
KNN K=3 80,50+ 4,59 0,57+0,06 88,77+ 1,32 0,53£0,03
KNN K=4 77,50+ 5,19 0,57+0,05 87,28+ 1,81 0,54+0,03
KNN K=5 75,15+ 5,61 0,57+0,04 86,18+ 2,09 0,55+0,03
AD: J48 63,26+ 3,69 0,61+0,04 64,70+ 2,87 0,65£0,03
AD: Random Forest N=10 85,64+ 1,72 0,76+0,04 85,24+ 1,05 0,77+0,04
AD: Random Forest N=25 88,05+ 1,48 0,78+0,04 87,47+1,13 0,79+0,04
AD: Random Forest N=50 88,96+ 1,14 0,80+0,03 88,53+ 1,15 0,8040,03
AD: Random Forest N=75 89,29+ 1,07 0,80+0,03 89,23+ 1,00 0,81+0,03
AD: Random Forest N=100 89,31+ 1,02 0,81+0,04 89,44+ 0,92 0,81+0,03
RB: K2 84,73+2,20 0,79+0,05 83,49+1,84 0,79+0,04
RB: TAN 73,44+3,31 0,78+0,04 74,23+£2,83 0,78+0,04
Naive Bayes 12,21+1,64 0,71+£0,04 15,49+1,32 0,68+0,05
SVM: Polinomial 62,06+2,42  0,75+0,02 57,14+2,58  0,76+0,03
SVM: Polinomial norm. 70,78%3,42  0,77£0,02 67,03£3,27 0,77+0,03
SVM: Pearson VII 61,99+7,39 0,77+£0,03  69,04+6,24 0,78+0,03
SVM: RBF 46,43+£4,71 0,77£0,04 38,69+5,66 0,76+0,04
KNN K=1 76,79+1,55 0,58+0,03 74,68+1,80 0,61+0,03
Con IG kNN k=2 68,94+2,33  0,61+£0,04 64,82+1,66 0,64+0,04
KNN K=3 63,23+2,12  0,62+0,03 58,14+1,93  0,65+0,04
KNN K=4 60,16+2,43 0,63+0,04 53,65+2,01 0,65+0,03
KNN K=5 56,70+2,68 0,64+0,04 50,05+2,45 0,65+0,03
AD: J48 66,00+£2,30 0,65+0,04 67,14£247 0,66+0,05
AD: Random Forest N=10 83,70+1,73 0,77+0,03 83,26+1,62 0,78+0,04
AD: Random Forest N=25 85,87+1,72 0,80+0,03 85,07+1,45 0,80+0,03
AD: Random Forest N=50  86,87+1,47 0,81+0,03 86,14+1,86 0,81+0,04
AD: Random Forest N=75 87,33+1,58 0,81+£0,03 86,49+1,99 0,81+0,04
AD: Random Forest N=100 87,51+1,80 0,81+0,03 86,75+£1,99 0,81+0,04

Las maquinas de soporte vectorial y los K-vecinos mas préximos sufren re-
ducciones notables porcentualmente en precision mientras que mejoran en area
bajo la curva ROC (excepto SVM con RBE que obtiene peores resultados en am-
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bos). El resto de técnicas -redes bayesianas y arboles de decisién- no varian
significativamente salvo Naive Bayes que avanza notablemente y en algo menos
lo hacen los arboles de decisién con la implementacién J48.

Los mejores resultados los logran los arboles de decisién con bosques alea-
torios de 100 arboles sin emplear Information Gain y utilizando Tokens, que
alcanzan una precisidon del 89,44 % y un area bajo la cura ROC igual a 0,81.
Este algoritmo no es el que mds precisién tiene, pero atina una buena precisién
junto con un valor elevado del drea bajo la curva ROC. El algoritmo con mayor
precision (90,43 %) es K-vecinos préximos con K=1 empleando Tokens pero no
Ganancia de Informacion que, en cambio, ofrece un AUC de apenas 0,52.

En el entorno del mejor algoritmo se encuentran otros 17, que en su mayoria
son arboles de decisidon con bosques aleatorios, ademds de las redes bayesianas
con el nucleo K2 empleando N-gramas y sin aplicar Ganancia de Informacion.
Los Naive Bayes en cualquiera de las cuatro modalidades empleadas ofrecen los
resultados mds débiles del global, con precisiones por debajo del 15 % y valores
de AUC entre 0,58 y 0,71.

5.2.11 Andlisis del modelo de mensajes

Los resultados comparados de las mejores técnicas de clasificacion de mensajes
-con y sin Ganancia de Informacidn- se muestran en la Tabla Como se
puede observar, la aplicacion de esta técnica supone un avance cuantitativo y
cualitativo.

Asi, se han superado de algunas de las deficiencias que presentaba el modelo
bésico de clasificacion de los mensajes. Precisamente las clasificacién que ofre-
cian resultados mds pobres (grado de debate y marco primario) han mejorado
mediante la incorporacién de Information Gain. No obstante, otras clasificacio-
nes obtienen peores cifras en precisién o en drea bajo la curva ROC, como son la
funcién movilizadora, el nivel de meta-comunicacion, el grado de contribucién
y el marco secundario.

Realizando una seleccion de las mejores técnicas, el modelo mejorado para la
clasificacion de mensajes es el formado por cada uno de los mejores métodos de
clasificacién, y que se detalla en la Tabla Este modelo incorpora drboles
de decisién para 8 de las 9 categorias, mientras que las redes bayesianas con
el niclero TAN completa el conjunto de técnicas. Cinco de los 10 clasificadores
utilizan Tokens en el modelo de espacio vectorial, mientras que otros 5 emplean
N-gramas. Igualmente, el modelo incluye 7 algoritmos sobre los que se aplica
Ganancia de Informacidn, mientras que 3 de ellos no lo tienen incorporado.
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Tabla 5.13: Comparativa de mejores resultados de categorizaciéon de mensajes, en
términos de precision (%) y AUC.

Algoritmo VSM Prec.(%) AUC

Func. informativa AD: Random Forest N=50 Tokens 97,21 0,98
Func. movilizadora AD: Random Forest N=100 N-gramas 89,06 0,79
Meta-comunicacion AD: Random Forest N=100 Tokens 78,96 0,8
Campafa negativa AD: Random Forest N=100  N-gramas 89,96 0,87

Sin Nivel personalizaciéon AD: Random Forest N=100 Tokens 79,33 0,87
IG Grado contribucién RB: TAN N-gramas 82,34 0,81
Grado debate AD: Random Forest N=100 Tokens 60,67 0,78
Referenc. contenidos  AD: Random Forest N=75 Tokens 91,99 0,87
Marco primario AD: Random Forest N=100  N-gramas 52,61 0,8
Marco secundario AD: Random Forest N=100 Tokens 89,44 0,81
Func. informativa AD: Random Forest N=75 Tokens 97,53 0,98
Func. movilizadora RB: K2 N-gramas 87,82 0,75
Meta-comunicacién AD: Random Forest N=100 N-gramas 79,18 0,81
Campafa negativa AD: Random Forest N=100 Tokens 90,84 0,89

Con Nivel personalizacién AD: Random Forest N=100 Tokens 80,86 0,89
IG Grado contribucién AD: Random Forest N=75 Tokens 80,53 0,82
Grado debate AD: Random Forest N=100 N-gramas 65,13 0,78
Referenc. contenidos  AD: Random Forest N=100 N-gramas 92,53 0,9
Marco primario AD: Random Forest N=100 Tokens 53,08 0,8
Marco secundario AD: Random Forest N=100 N-gramas 87,51 0,81

5.3 Relaciones entre las variables del modelo de ac-
cion comunicativa

Tal como se ha descrito en los capitulos[2]y[3] los modelos de representacién de
la accién comunicativa de las conversaciones y de los mensajes que las compo-
nen se estructura en varias dimensiones, cada una de las cuales establece una
serie de variables que permiten operacionalizar su observacion y andlisis.

De este modo, para las conversaciones politicas, las dimensiones que se es-
tablecen son el andlisis funcional, el andlisis argumentativo y la estrategia co-
municativa de dicha accién, en nuestro caso estudiada desde la perspectiva del
andlisis de marcos. El andlisis funcional incluiria la funcién informativa y la
funcién movilizadora. Por su parte, andlisis argumentativo abarcaria el nivel de
meta-comunicacion, el nivel de personalizacién y el nivel de campafia negati-
va. Por ultimo la estrategia comunicativa incluye el marco primario y el marco
secundario.

Por su parte, los mensajes, ademads de las dimensiones de las conversaciones,
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Tabla 5.14: Modelo mejorado de clasificacion de mensajes, en términos de preci-
sion (%) y AUC.

Algoritmo VSM IG Prec.(%) AUC

Funcién informativa AD: Random Forest N=75 Tokens Si 97,53 0,98
Funcién movilizadora : Random Forest N=100 N-gramas No 89,06 0,79
Meta-comunicacién : Random Forest N=100 N-gramas i 79,18 0,81
Campafia negativa : Random Forest N=100 Tokens St 90,84 0,89
Nivel personalizacion : Random Forest N=100 Tokens St 80,86 0,89
Grado contribucion RB: TAN N-gramas No 82,34 0,81
Grado debate : Random Forest N=100 N-gramas Si 65,13 0,78
Referenc. contenidos : Random Forest N=100 N-gramas Si 92,53 0,9

Marco primario : Random Forest N=100 Tokens Si 53,08 0,8

Marco secundario : Random Forest N=100 Tokens No 89,44 0,81

SE58 5355

afladen otra correspondiente al nivel deliberativo propio de cada una de las
interacciones, a saber: el grado de contribucion, el grado de debate politico y la
referencialidad de los contenidos.

Las variables de cada una de las dimensiones del modelo son independientes
entre si, y de esta forma se han tratado en el proceso de etiquetado, tanto para
los mensajes como para las conversaciones. Por todo ello, es posible incluirlas
en los modelos de clasificacién que se testean para su validacion, y asi poder
crear un modelo sofisticado.

5.3.1 Andlisis de la Ganancia de Informacidon en las conversa-
ciones politicas

Se ha realizado un andlisis de Ganancia de Informacion con el propésito de iden-
tificar posibles relaciones entre las variables utilizadas para las clasificaciones
de conversaciones politicas. Como en el caso de los mensajes, este analisis se ha
efectuado considerando las relaciones directas entre las variables que represen-
tan las categorias etiquetadas de las conversaciones, con respecto a cada una de
las demads. Por tanto, este andlisis no describe las posibles relaciones cruzadas
entre todas las categorias entre si, sino una a una.

A continuacion se describen las relaciones que se han identificado a partir
de este analisis en cada una de las variables de las conversaciones.

Funcion informativa . Los resultados del andlisis de ganancia de informa-
cion, presentados en la Tabla [5.15, muestran la existencia de correlaciones en
la categoria funcién informativa, que esta influenciada de manera significativa
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por el marco secundario, el marco primario y el nivel de personalizacién de la
conversacion.

Tabla 5.15: Anadlisis de ganancia de informacién de la funcién informativa de las
conversaciones politicas.

Valor Clase
0,3036 Marco secundario
0,178 Marco primario

0,1184 Nivel de personalizaciéon
0,0955  Nivel de campafia negativa
0,0905 Nivel de meta-comunicacién
0,0553 Funcién movilizadora

Funcion movilizadora . Tal como muestra la Tabla la categoria funcién
movilizadora de una conversacion, analizada de manera individual, tiene no-
tables correlaciones con su marco secundario, su marco primario, su nivel de
personalizacién y su nivel de meta-comunicacidn.

Tabla 5.16: Analisis de ganancia de informacién de la funcién movilizadora de las
conversaciones politicas.

Valor Clase
0,2676 Marco secundario
0,2431 Marco primario

0,1922 Nivel de personalizacién
0,1631 Nivel de meta-comunicacion
0,0553 Funcién informativa
0,0307 Nivel de campafia negativa

Nivel de personalizacion .La Ganancias de Informacidn, tal como aparece en
la Tabla muestra que el nivel de personalizacién tiene una notable relacién
con el resto de variables, y principalmente con el marco primario y el nivel de
campafia negativa, como puede observarse en la Tabla

Nivel de meta-comunicacién Los datos de la Tabla[5.18|apuntan a que existe
una intensa relacidn entre el nivel de meta-comunicacién de los mensajes y el
resto de las variables etiquetadas de los mensajes, con especial intensidad el
marco primario y el marco secundario.
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Tabla 5.17: Andlisis de ganancia de informacién del nivel de personalizacién de
las conversaciones politicas.

Valor Clase

0,378 Marco primario

0,241  Nivel de campaiia negativa
0,195 Marco secundario
0,192 Funcién movilizadora
0,185 Nivel de meta-comunicacion
0,118 Funcién informativa

Tabla 5.18: Analisis de ganancia de informacion del nivel de meta-comunicacién
de las conversaciones politicas.

Valor Clase

0,5292 Marco secundario
0,3135 Marco primario
0,1851  Nivel de personalizacién
0,1631 Funcién movilizadora
0,1041 Nivel de campaiia negativa
0,0905 Funcidén informativa

Nivel de campaifa negativa El andlisis de ganancia de informacién realizado
sobre las conversaciones politicas muestra que el nivel de campafia negativa esta
influenciado estadisticamente por el nivel de personalizacion, el marco primario
y el nivel de meta-comunicacion etiquetados de las conversaciones, tal como

muestra la Tabla

Tabla 5.19: Anélisis de ganancia de informacién del nivel de campafia negativa de
las conversaciones politicas.

Valor Clase

0,241 Nivel de personalizacién
0,155 Marco primario
0,1041 Nivel de meta-comunicacion
0,0955 Funcién informativa
0,0572 Marco secundario
0,0307 Funcién movilizadora
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Marco primario Segun muestra la Tabla el andlisis de Ganancia de In-
formacion sefiala que el marco primario de las conversaciones tiene una gran
relacion con el marco secundario,el nivel de personalizacion y el nivel de meta-
comunicacion, y algo menos con el resto de caracteristicas etiquetadas en los
mensajes de la conversacion.

Tabla 5.20: Analisis de ganancia de informacién del marco primario de las conver-
saciones politicas.

Valor Clase

0,853 Marco secundario
0,378 Nivel de personalizacién
0,313 Nivel de meta-comunicacién
0,243 Funcién movilizadora
0,178 Funcidén informativa

0,155 Nivel de campafia negativa

Marco secundario En la Tabla se muestran las principales relaciones de
Ganancia de Informacion identificadas tras el proceso de etiquetado. Estos re-
sultados muestran que el marco secundario de una conversacién esta relaciona-
do, segtin orden de importancia decreciente, con el marco primario, el nivel de
meta-comunicacion, la funcién informativa, la funcién movilizadora y el nivel
de personalizacidn. No se aprecia, en cambio, una relacién procedente del nivel
de campafia negativa.

Tabla 5.21: Andlisis de ganancia de informacién del marco secundario de las con-
versaciones politicas.

Valor Clase

0,8532 Marco primario
0,5292 Nivel de meta-comunicacion
0,3036 Funcién informativa
0,2676 Funcién movilizadora
0,195 Nivel de personalizacién

0,0572  Nivel de campafia negativa
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5.3.2 Discusion de resultados

5.3.2.1 Funcidén informativa

Una vez realizados los anadlisis incorporando Ganancia de Informacién, que se
muestra en la Tabla se comprueba que el uso de esta técnica mejora los
niveles de precisién y del drea bajo la curva ROC en la mayoria de los casos.
Respecto a la precision, en solo 6 algoritmos presentan peores resultados al uti-
lizar Information Gain (4 de ellos usan N-gramas y los otros 2 utilizan Tokens).
En relacién al valor AUC, se repite la misma ténica, pero en este caso apenas 2
algoritmos presentan igual resultado al aplicar Ganancia de Informacidn, mien-
tras que uno solo (las maquinas de soporte vectorial con nucleo normalizado)
obtiene peor resultado.

La mejor categorizacién de la funcién informativa es la alcanzada con los
arboles de decision con bosques aleatorios compuestos por 75 drboles (N=75),
que consigue una precisién del 68,57 % y un area bajo la curva ROC de 0,83.
Esto supone una pequeila mejora con respecto al modelo bésico sin usar IG, de
6 puntos en precisién (62,32 % sin Information Gain), y un pequeflo aumento
en el AUC (0,79 sin Information Gain).

La mejor precisién se logra con el uso de KNN (con K=1), con un 70,89% y
un AUC de 0,76 cuando se usan Tokens, y una precision del 69,64 % y un AUC
de 0,76 utilizando N-gramas. Por otro lado, los mejores valores del dra bajo la
curva ROC los obtenemos utilizando redes bayesianas. Con Naive Bayes usando
Tokens, llegamos a un 0,85, pero la precisién es tan solo del 66,07 %, mientras
que con redes bayesianas y el nicleo TAN logramos un AUC=0,84 y un 64,82 %
de precision.

5.3.2.2 Funcion movilizadora

La Tabla muestra los resultados de categorizar la funcién movilizadora de
manera comparativa entre la aplicacién o no de la técnica de Ganancia de Infor-
macion. En general, el uso de esta técnica mejora los valores alcanzados sin ella
tanto en lo que respecta a la precisién del modelo como en cuanto al drea descri-
to por la curva ROC, con una sola excepcion, las mdquinas de soporte vectorial
(SVM) con el nucleo Pearson VII y N-gramas, que redujeron su precision. Los
algoritmos mds beneficiados son KNN y AD con J48, tanto en N-gramas como
cuando utilizan Tokens, que logran significativos avances.

Los mejores resultados en precision son los alcanzados por un grupo de al-
goritmos. El mejor de ellos son las redes bayesianas con el nticleo K2 empleando
N-gramas, que logra una precisién del 83,57 % y un drea bajo la curva ROC igual
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Tabla 5.22: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar la
funcién informativa en conversaciones, en términos de precisién(%) y AUC.

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 58,39+16,37 0,78+0,15 58,39+17,40 0,73+0,14
RB: TAN 63,57+15,80 0,76+0,13 54,82+21,11 0,77+0,16
Naive Bayes 59,46+14,19 0,70+0,13 58,39+15,27 0,71+0,12
SVM: Polinomial 67,32+11,76  0,77+£0,09 62,14+11,41 0,78+0,09
SVM: Polinomial norm. 61,07+15,77 0,72+0,13 68,57+11,85 0,73+0,12
SVM: Pearson VII 48,93+22,86 0,69+0,14 63,57£13,42 0,69+0,16
SVM: RBF 62,32+17,40 0,68+0,15 56,07+18,54 0,72+0,17
KNN K=1 448242261 0,59+0,13 54,64+20,22 0,68+0,15
Sin KNNK=2 54,64+20,22 0,65+0,09 55,89+19,42 0,73+0,16
1 KNNK=3 55,71£17,79 0,64+0,09 51,96+18,20 0,73+0,17
KNN K=4 49,64+13,78 0,62+0,11 51,96+18,20 0,74+0,12
KNN K=5 43,39+19,16 0,63+0,15 43,93+17,58 0,73+0,11
AD: J48 55,18+15,28 0,67+0,14 42,86+15,41 0,60+0,13
AD: Random Forest N=10 65,00+17,48 0,75+0,18 54,82+16,50 0,68+0,10
AD: Random Forest N=25 59,82+19,09 0,74+0,20 54,82+14,24 0,73+0,09
AD: Random Forest N=50 59,82+17,17 0,79+0,13 62,32+14,10 0,77+0,08
AD: Random Forest N=75 57,32+13,00 0,76+0,13 59,82+13,81 0,78+0,09
AD: Random Forest N=100 58,57+14,11 0,77+0,13 62,32+15,28 0,79+0,09
RB: K2 60,71+ 9,30 0,80+0,10 64,82+16,19 0,81+0,13
RB: TAN 62,14+16,41 0,82+0,14 64,82+16,19 0,84+0,12
Naive Bayes 64,64+13,95 0,83+0,11 66,07+18,46 0,85+0,13
SVM: Polinomial 56,96+10,39 0,76+0,14 66,07£15,38 0,82+0,12
SVM: Polinomial norm. 62,14+ 9,77 0,81+0,11 63,39+£12,12 0,83%+0,10
SVM: Pearson VII 60,71+12,49 0,82+0,08 61,96+11,91 0,83+0,10
SVM: RBF 56,96+14,57 0,77+£0,10 59,64+12,49 0,77+0,11
KNN K=1 69,64+10,41 0,76+0,08 70,89+13,18 0,76+0,10
Con KNNK=2 63,39+13,48 0,81+£0,09 65,89+10,01 0,80+0,10
I KNNK=3 62,14+19,32 0,78+0,12 62,14+19,32 0,76+0,12
KNN K=4 58,39+21,82 0,76+0,13 59,64+17,17 0,74+0,10
KNN K=5 58,39+20,17 0,76+0,12 53,39+17,28 0,73%+0,11
AD: J48 52,14+19,83 0,68+0,14 52,14+14,82 0,65+0,10
AD: Random Forest N=10 60,89+15,78 0,78+0,11 64,64+ 9,52 0,81+0,13
AD: Random Forest N=25 62,14+12,84 0,80+£0,09 67,32+15,57 0,81+0,14
AD: Random Forest N=50 62,14+ 9,77 0,82+0,07 68,57+13,24 0,82+0,14
AD: Random Forest N=75 59,64+11,01 0,81+0,08 68,57+11,85 0,83+0,13
AD: Random Forest N=100 60,89+12,04 0,81+0,08 66,07+11,51 0,83+0,11
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a 0,83. En el mismo entorno se encuentran Naive Bayes con tokens, que ofrece
una precision del 80,89 % y un AUC de valor igual a 0,85; y las redes bayesianas
con el nicleo TAN, que llega al 79,82 % de precisién y a un 0,86 de drea bajo la
curva ROC. Los K-vecinos mas cercanos utilizando N-gramas, con valores de K
entre 2 y 5 obtienen los resultados mds pobres en términos de precisiéon y AUC.

5.3.2.3 Nivel de meta-comunicacion

De la aplicacién de Ganancia de Informacién a la clasificacion del nivel de me-
tacomunicacion se desprenden los resultados que se muestran en la Tabla
Como se puede observar, esto ha supuesto una mejora en los resultados de to-
dos los algoritmos, tanto en precisién como un incremento en el drea bajo la
curva ROC. La familia de los K-vecinos mds préximos ha sido la que mds bene-
ficiada ha sido, tanto en precisién como en el valor de AUC, mientras que los
arboles de decisién con bosques aleatorios y las redes bayesianas simples han
incrementado sustancialmente en el valor del drea bajo la curva.

Los mejores resultados son los alcanzados con la aplicacién de Information
Gain sobre los arboles de decisién con bosques aleatorios de 100 arboles, lo-
grando una precisién del 70,71% y un drea bajo la curva ROC igual a 0,83.
Asi mismo, en el entorno de estos resultados se encuentran 6 de los algorit-
mos utilizados, como K-vecinos mas proximos y valor de K=1, que logra una
precisiéon del 69,29% y un valor de AUC = 0,78, tanto usando N-gramas co-
mo Tokens. Mediante el uso de arboles de decisién con bosques aleatorios (con
N=50, N=75) y empleando N-gramas se obtiene una precision del 68,21% y
un area bajo la curva ROC de 0,85, de manera similar a los casos en que se usan
100 arboles y N-gramas, y 25 arboles con Tokens.

Por el contrario, si no se aplica IG se mantienen resultados mds pobres, tanto
en precisién como en la obtencién del drea bajo la curva ROC. Asi, K-vecinos mas
proximos empleando N-gramas, con K=3 apenas llega al 10 % de precisiéon y un
AUC igual a 0,54. La misma variante con K=35 apenas sube hasta el 12,68 %
de precisiéon y un AUC de valor 0,57.

5.3.2.4 Nivel de personalizacion

Teniendo en cuenta los resultados de aplicar los distintos algoritmos, utilizando
tanto N-gramas como términos, y comparando los obtenidos después de aplicar
Information Gain (véase la Tabla[5.25)), el mejor resultado es el alcanzado por los
arboles de decision. Para ello se ha utilizado la variante de bosques aleatorios,
con 50 arboles (N = 50) y utilizando Tokens, tras haber realizado un andlisis de
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Tabla 5.23: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar la
funcién movilizadora en conversaciones, en términos de precision(%) y AUC.

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 49,64+13,78 0,60+0,15 49,46+12,71 0,59+0,18
RB: TAN 56,96+11,95 0,62+0,19 50,71+13,37 0,58+0,15
Naive Bayes 51,96+12,56 0,50+0,11 36,79+20,05 0,51+0,20
SVM: Polinomial 50,71+ 8,63 0,56+0,10 54,46+13,21 0,65%0,15
SVM: Polinomial norm. 51,96+ 9,39 0,62+0,06 50,71+£12,00 0,62+0,09
SVM: Pearson VII 42,86+16,50 0,53+0,13 48,04+13,87 0,57+0,13
SVM: RBF 49,46+12,71 0,59+0,12 54,64+15,34 0,62+0,15
KNN K=1 27,68+12,69 0,51+0,13 29,11+18,63 0,53+0,14
Sin KNNK=2 26,61+ 9,24 0,51+0,10 30,36+15,73 0,52+0,12
IG KNN K=3 21,43+10,14 0,52+0,13 30,18+18,64 0,51+0,17
KNN K=4 22,68+11,33 0,51+0,15 22,684+19,27 0,53+0,19
KNN K=5 21,43+10,14 0,53+0,11 26,43+13,57 0,52+0,20
AD: J48 37,14+£18,80 0,46+0,18 45,36+22,65 0,59+0,19
AD: Random Forest N=10 50,36+16,10 0,56+0,12 51,96+11,09 0,53+0,16
AD: Random Forest N=25 51,96+ 9,39 0,56+0,09 49,46+12,71 0,62+0,14
AD: Random Forest N=50 53,21+ 9,92 0,59+0,07 45,71+11,14 0,62+0,11
AD: Random Forest N=75 50,71+10,45 0,57+0,10 48,21+11,87 0,64+0,11
AD: Random Forest N=100 51,96+ 9,39 0,60+0,11 50,71+10,45 0,63+0,11
RB: K2 60,89+16,85 0,81+0,15 60,89+17,85 0,79+0,16
RB: TAN 66,07+15,38 0,76+0,21 66,07£11,51 0,75+0,20
Naive Bayes 50,54+11,26 0,81+0,11 61,79+15,27 0,81+0,13
SVM: Polinomial 63,57+12,06 0,77+0,16 64,82+12,57 0,77+0,16
SVM: Polinomial norm. 66,07+£12,93 0,78+0,17 66,07£12,93 0,78+0,16
SVM: Pearson VII 56,07+16,56 0,79+0,17 59,82+17,17 0,79+0,18
SVM: RBF 58,39+16,37 0,77+0,18 58,39+16,37 0,77+0,18
KNN K=1 70,00£22,97 0,76+0,19 70,00+22,97 0,76+0,19
Con KNNK=2 71,25+17,73 0,74+0,18 69,82+15,60 0,73+0,17
IG KNN K=3 62,32+18,37 0,73+0,18 62,32+16,38 0,73+0,17
KNN K=4 62,32+15,28 0,73+£0,17 59,64+11,01 0,72+0,17
KNN K=5 62,32+17,40 0,73+£0,18 61,07+16,83 0,71+0,18
AD: J48 58,57+14,11 0,77+0,10 58,57+16,38 0,76+0,13
AD: Random Forest N=10 64,82+13,88 0,79+0,15 64,64+12,65 0,77+0,16
AD: Random Forest N=25 63,75+19,05 0,77+£0,17 64,64+13,95 0,77+0,14
AD: Random Forest N=50 67,50+15,81 0,79+0,16 72,50+15,37 0,78+0,15
AD: Random Forest N=75 67,50£15,81 0,79+0,16 69,82+14,44 0,77+0,14
AD: Random Forest N=100 66,25+16,72 0,79+0,17 65,89+11,62 0,77+0,15
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Tabla 5.24: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar
el nivel de meta-comunicaciéon en conversaciones, en términos de precision(%) y

AUC.
N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 38,04+19,62 0,60+0,19 43,21£22,58 0,62+0,18
RB: TAN 39,29+13,81 0,61+0,16 44,46+19,26 0,63+0,16
Naive Bayes 45,54+15,62 0,61+0,13 35,54+14,40 0,57+0,13
SVM: Polinomial 36,79+£18,23 0,65+0,17 39,29+16,13 0,62+0,11
SVM: Polinomial norm. 43,04£11,95 0,63£0,17 45,89+18,09 0,64+0,14
SVM: Pearson VII 31,61+£14,61 0,58+0,15 43,04+16,78 0,59+0,14
SVM: RBF 37,86+£14,13 0,59+0,13 43,21+21,80 0,63+0,20
KNN K=1 17,68+15,76 0,54+0,08 25,36+14,48 0,51+0,11
Sin KNN K=2 17,68+10,46 0,55+0,07 27,86+16,44 0,51+0,11
I KNNK=3 10,00+11,49 0,54+0,09 25,36+11,84 0,56+0,11
KNN K=4 15,36+13,26  0,57+0,08 25,36+14,48 0,57+0,10
KNN K= 12,68+13,19 0,57+0,08 29,294+14,95 0,6040,10
AD: J48 37,68+18,37 0,56+0,16 40,54+19,36 0,60+0,15
AD: Random Forest N=10 33,93+14,21 0,55+0,13 48,21+18,69 0,66+0,14
AD: Random Forest N=25 39,29+£11,01 0,59+£0,07 41,96+20,91 0,67+0,18
AD: Random Forest N=50 35,18+#16,19 0,57£0,04 44,46+22,58 0,68%+0,17
AD: Random Forest N=75  35,18+15,08 0,58+0,08 43,39+24,70 0,65+0,18
AD: Random Forest N=100 38,93+18,78 0,61+0,11 39,29+19,08 0,65+0,19
RB: K2 50,54+11,26 0,73+0,12 50,54+18,31 0,72+0,14
RB: TAN 56,96+14,57 0,75+£0,13 53,21+14,23 0,73+0,13
Naive Bayes 50,89+13,10 0,74+0,08 49,46+ 9,60 0,73+0,09
SVM: Polinomial 61,96+11,91 0,82+0,10 63,21£13,91 0,83+0,12
SVM: Polinomial norm. 63,21+12,60 0,83+0,12 63,21+11,14 0,83+0,12
SVM: Pearson VII 60,54+21,34 0,83+0,15 59,294+21,57 0,82+0,15
SVM: RBF 51,79+14,51 0,74+0,12 51,79£14,51 0,74%0,12
KNN K=1 69,29+19,77 0,78+0,14 69,29+19,77 0,78+0,14
Con KNN K=2 51,79+ 8,46 0,81+0,14 55,54+12,75 0,82+0,13
I KNNK=3 54,29+11,14 0,77£0,09 58,04+12,63 0,76+0,12
KNN K=4 56,79+14,06 0,75+0,10 59,29+16,03 0,76%+0,13
KNN K=5 43,04+16,78 0,73+0,11 48,04+20,87 0,75+0,14
AD: J48 58,04+22,51 0,76+0,16 55,36+20,88 0,71+0,16
AD: Random Forest N=10 64,29+13,98 0,83+0,11 61,96+26,41 0,78+0,18
AD: Random Forest N=25 63,21+13,91 0,85+0,10 68,21+16,19 0,85+0,12
AD: Random Forest N=50 68,21+11,10 0,85+0,11 64,46+17,65 0,84+0,14
AD: Random Forest N=75 68,21+13,88 0,85+0,12 66,96+19,94 0,82+0,15
AD: Random Forest N=100 68,21+15,08 0,84+0,11 70,71+£18,10 0,83+0,15
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ganancia de informacidn, y llegando a una precisién del 72,5% y un area bajo
la curva ROC con valor igual a 0,78.

Comparando los resultados frente al modelo bdsico sin aplicacién de IG, se
aprecia una notable mejora. En el primer caso, superando el mejor resultado de
precision sin IG, que era de un 54,46 % y un drea ROC de 0,65 (mediante SVM
y nucleo polinomial usando términos).

En cuanto al drea bajo la curva ROC, los mejores resultados son los que fa-
cilita Naive Bayes usando tokens, con un 0,81, aunque la precisiéon del modelo
es bastante inferior (61,79 %). De manera similar, las redes bayesianas con nu-
cleo K2 también alcanzan un AUC = 0,81, pero con una precision de tan solo el
60,89 %.

En términos comparados, el uso de Information Gain ha supuesto una mejora
en la precisién de todos los modelos o algoritmos excepto en uno (Supporting
Vector Machines con RBF, cuyo resultado ha empeorado), tanto empleando N-
gramas como Tokens. No obstante, el drea bajo la curva ROC ha aumentado en
todos los algoritmos por la aplicacién de esta técnica.

5.3.2.5 Nivel de campafia negativa

Los resultados comparados del uso de la Ganancia de Informacidn para la clasi-
ficacion de la campafia negativa se muestran en la Tabla

El uso de esta técnica permite obtener mejores resultados en el drea bajo la
curva ROC en todos los algoritmos. En sentido contrario, su aplicacién repercute
negativamente en la precisién en 14 de los 18 algoritmos, mejorando dicha
precision en otros 4.

Los tnicos algoritmos que salen favorecidos en todos los casos (con N-gramas
y con Tokens) y tanto en precision como en drea bajo la curva ROC son los K-
vecinos mas proximos con valores de K desde 1 a 4 cuando utilizan N-gramas.
En cambio las redes bayesianas en cualquiera de sus variantes, o las maquinas
de soporte vectorial experimientan los mayores recortes. En términos compa-
rativos, los retrocesos son mayores cuando se utilizan N-gramas que cuando se
usan Tokens. Estos algoritmos ofrecen unos buenos resultados, tanto en preci-
sion como en AUC.

Otro conjunto de algoritmos alcanzan precisiones muy altas, por encima del
85 %, pero en cambio el valor del drea bajo la curva ROC no supera 0,6. Estos
algoritmos no emplean Ganancia de Informacién, y son los formados por las ma-
quinas de soporte vectorial con nucleos Pearson VII y polinomial normalizado,
ademas de los arboles de decisién con bosques aleatorios y con 10 6 50 drboles.
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Tabla 5.25: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar el
nivel de personalizacion en conversaciones, en términos de precisién(%) y AUC.

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 49,64+13,78 0,60+0,15 49,46+12,71 0,59+0,18
RB: TAN 56,96+11,95 0,62+0,19 50,71+13,37 0,58+0,15
Naive Bayes 51,96+£12,56 0,50+0,11 36,79+20,05 0,51+0,20
SVM: Polinomial 50,71+ 8,63 0,56+0,10 54,46+13,21 0,65+0,15
SVM: Polinomial norm. 51,96+ 9,39 0,62+0,06 50,71+£12,00 0,62+0,09
SVM: Pearson VII 42,86+16,50 0,53+0,13 48,04+13,87 0,57+0,13
SVM: RBF 49,46+12,71 0,59+0,12 54,64+15,34 0,62+0,15
KNN K=1 27,68+12,69 0,51+0,13 29,11+18,63 0,53+0,14
Sin KNN K=2 26,61+ 9,24 0,51+0,10 30,36+15,73 0,5240,12
I KNNK=3 21,43+10,14 0,52+0,13 30,18+18,64 0,51+0,17
KNN K=4 22,68+11,33 0,51+0,15 22,68+19,27 0,53+0,19
KNN K=5 21,43+10,14 0,53+0,11 26,43+13,57 0,52+0,20
AD: J48 37,14+18,80 0,46+0,18 45,36+22,65 0,59+0,19
AD: Rand.Forest N=10 50,36+16,10 0,56+0,12 51,96+11,09 0,53+0,16
AD: Rand.Forest N=25 51,96+ 9,39 0,56+0,09 49,46+12,71 0,62+0,14
AD: Rand.Forest N=50 53,21+ 9,92 0,59+0,07 45,71+11,14 0,62+0,11
AD: Rand.Forest N=75 50,71+10,45 0,57+0,10 48,21+11,87 0,64+0,11
AD: Rand.Forest N=100 51,96+ 9,39 0,60+0,11 50,71+10,45 0,63+0,11
RB: K2 60,89+16,85 0,81+0,15 60,89+17,85 0,79+0,16
RB: TAN 66,07+£15,38 0,76+0,21 66,07+11,51 0,75%+0,20
Naive Bayes 50,54+11,26 0,81+0,11 61,79+15,27 0,81+0,13
SVM: Polinomial 63,57+£12,06 0,77+0,16 64,82+12,57 0,77+0,16
SVM: Polinomial norm.  66,07+12,93 0,78+0,17 66,07+£12,93 0,78+0,16
SVM: Pearson VII 56,07+£16,56 0,79+0,17 59,82+17,17 0,79+0,18
SVM: RBF 58,39+16,37 0,77+0,18 58,39+16,37 0,77+0,18
KNN K=1 70,00£22,97 0,76+0,19 70,00+£22,97 0,76+0,19
Con KNN K=2 71,25+17,73 0,74+0,18 69,82+15,60 0,73+0,17
I KNNK=3 62,32+18,37 0,73+0,18 62,32+16,38 0,73+0,17
KNN K=4 62,32+15,28 0,73+0,17 59,64+11,01 0,7240,17
KNN K=5 62,32+17,40 0,73+0,18 61,07£16,83 0,71+0,18
AD: J48 58,57+14,11 0,77+£0,10 58,57+16,38 0,76+0,13
AD: Rand.Forest N=10 64,82+13,88 0,79+0,15 64,64+12,65 0,77+0,16
AD: Rand.Forest N=25 63,75£19,05 0,77£0,17 64,64+13,95 0,77+0,14
AD: Rand.Forest N=50 67,50+15,81 0,79+0,16 72,50+15,37 0,78+0,15
AD: Rand.Forest N=75 67,50+15,81 0,794+0,16 69,82+14,44 0,77+0,14
AD: Rand.Forest N=100 66,25+16,72 0,79+0,17 65,89+11,62 0,77+0,15
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Dentro del uso de Information Gain, el uso de N-gramas o términos esta
parejo a la hora de obtener mayor precisién (cada uno de ellos obtiene mejores
a partes iguales), por lo que el empleo de una u otra técnica de tratamiento de
textos no supone diferencias.

Los mejores resultados en precisién son obtenidos sin IG, mediante maqui-
nas de soporte vectorial con el nucleo Pearson VII y N-gramas, que llegan a un
88,75 %, aunque tan solo ofrecen un AUC igual a 0,36. Por su parte, los mejores
resultados en AUC los logra K-vecinos mas préximos con K=1 empleando To-
kens y sin aplicar Ganancia de Informacidén. De este modo alcanza una precisién
del 70,89% y un area bajo la curva ROC con valor 0,76. En el mismo entorno
se encuentran otros algoritmos que tampoco emplean Information Gain, y que
son el propio KNN con K=1 y N-gramas, ademds de los drboles de decisién con
bosques aleatorios empleando Tokens con mas de 10 arboles (N=25, N=50,
N=75, N=100). Ademads de éstos, se encuentran Naive Bayes, SVM con el nu-
cleo polinomial y KNN con K=2.

El resultado mds pobre, tanto en precision como en drea bajo la curva ROC
es ofrecido por K-vecinos mas préximos sin utilizar Information Gain, con K=3
y empleando Tokens, que apenas cubre una precision del 21,25 % y un drea bajo
la curva ROC igual a 0,24.

5.3.2.6 Marco primario

Los resultados de aplicar Information Gain en la categorizacién del marco pri-
mario en las conversaciones (véase la Tabla arrojan un balance positivo.
Todas las técnicas han visto incrementados su precisién y el area bajo la curva
ROC, empleando indistintamente N-gramas o tokens.

En términos generales, la familia de algoritmos K-vecinos mas proximos ha
sido la que mds incremento proporcional ha recibido, tanto en precisién como en
area bajo la curva ROC. También los drboles de decision con bosques aleatorios y
un numero elevado de drboles ha visto mejorada notablemente su precisién. Aun
asi, no se producen grandes cambios de posicién relativa entre los algoritmos
una vez aplicada la técnica de IG.

En el conjunto total, el mejor balance del drea bajo la curva ROC y de la pre-
cisién es el conseguido por el uso de arboles de decisién con bosques aleatorios
de 100 arboles (N = 100) mediante N-gramas, que obtiene una precision del
50,36 % y un AUC de 0,76. Un resultado similar se consigue a través de la misma
técnica pero con 75 arboles (precisién del 49,11 % y AUC de 0,76). Un conjunto
de 11 algoritmos logran resultados estadisticamente similares (con precisiones
en torno al 50% y valores del drea bajo la curva ROC en el rango de 0,76).
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Tabla 5.26: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar la
campafia negativa en conversaciones, en términos de precisién(%) y AUC.

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 49,64+13,78 0,60+0,15 49,46+12,71 0,59+0,18
RB: TAN 56,96+11,95 0,62+0,19 50,71+13,37 0,58+0,15
Naive Bayes 51,96+12,56 0,50+0,11 36,794+20,05 0,51+0,20
SVM: Polinomial 50,71+ 8,63 0,56+0,10 54,46+13,21 0,65+0,15
SVM: Polinomial norm. 51,96+ 9,39 0,62+0,06 50,71+12,00 0,62+0,09
SVM: Pearson VII 42,86+16,50 0,53+0,13 48,04+13,87 0,57+0,13
SVM: RBF 49,46+12,71 0,59+0,12 54,64+15,34 0,62+0,15
KNN K=1 27,68+12,69 0,51+0,13 29,11+18,63 0,53+0,14
Sin KNN K=2 26,61+ 9,24 0,51+0,10 30,36+15,73 0,52+0,12
I KNNK=3 21,43+10,14 0,52+0,13 30,18+18,64 0,51+0,17
KNN K=4 22,68+11,33 0,51+0,15 22,68+19,27 0,53+0,19
KNN K=5 21,43+10,14 0,53+0,11 26,43+13,57 0,52+0,20
AD: J48 37,14+18,80 0,46+0,18 45,36+22,65 0,59+0,19
AD: Random Forest N=10 50,36+16,10 0,56+0,12 51,96+11,09 0,53+0,16
AD: Random Forest N=25 51,96+ 9,39 0,56+0,09 49,46+12,71 0,62+0,14
AD: Random Forest N=50 53,21+ 9,92 0,59+0,07 45,71+11,14 0,62+0,11
AD: Random Forest N=75 50,71+10,45 0,57+0,10 48,21+11,87 0,64+0,11
AD: Random Forest N=100 51,96+ 9,39 0,60+0,11 50,71£10,45 0,63+0,11
RB: K2 92,50+ 8,74 0,86+0,31 88,75+10,94 0,86+0,31
RB: TAN 87,50+14,43 0,82+0,32 90,00+ 9,86 0,82+0,32
Naive Bayes 93,75+ 6,59 0,784+0,42 92,50+£10,54 0,79+0,42
SVM: Polinomial 91,25+ 8,44 0,87%£0,32 92,50+ 8,74 0,87£0,32
SVM: Polinomial norm. 93,75+ 6,59 0,84+0,32 93,75+ 6,59 0,83%0,31
SVM: Pearson VII 88,75+ 3,95 0,89+0,31 90,00+ 5,27 0,84+0,31
SVM: RBF 86,07+ 9,21 0,86+0,31 83,57+11,81 0,83+0,31
KNN K=1 87,32+ 8,35 0,74+0,40 86,07+9,21 0,72+0,40
Con KNN K=2 83,57+14,45 0,79+0,37 82,32+16,82 0,77+0,37
I KNNK=3 78,57£17,64 0,83+0,31 77,32+20,15 0,84+0,32
KNN K=4 77,32+19,27 0,84+0,30 73,57£21,49 0,84+0,31
KNN K=5 74,82+21,94 0,85+0,31 69,82+22,83 0,85+0,31
AD: J48 88,75+ 9,22 0,71+0,32 88,75+9,22 0,76+0,33
AD: Random Forest N=10 92,32+ 6,63 0,84+0,33 90,00+ 7,91 0,80+0,32
AD: Random Forest N=25 92,32+ 6,63 0,88+0,32 95,00+ 6,45 0,80%+0,35
AD: Random Forest N=50 92,32+ 6,63 0,87+0,31 93,75+ 6,59  0,80+0,35
AD: Random Forest N=75 93,75+ 6,59 0,85+0,31 93,75+ 6,59 0,83+0,34
AD: Random Forest N=100 93,75+ 6,59 0,87+0,31 93,75+ 6,59 0,84+0,33
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Pese a que los K-vecinos mds préximos ha visto mejorados sus resultados,
continua ofreciendo las precisiones y AUC mas pobres del conjunto de resultados
cuando no se aplica Information Gain.

En definitiva, mediante la aplicacién de Information Gain se han superado
los resultados del modelo basico que no incluia esta técnica y cuyos mejores
resultados (Acc = 26,61 % y AUC = 0,57) son muy inferiores a los registrados
con la técnica descrita.

5.3.2.7 Marco secundario

Los resultados comparados de aplicar Ganancia de Informacion aparecen en la
Tabla Se aprecia en ellos que el uso de la técnica de Information Gain ha
permitido mejorar sustancialmente los valores de AUC en la préctica totalidad
de algoritmos, asi como compensar la gran diferencia que se producia sin Infor-
mation Gain entre la precisidn y el drea bajo la curva ROC. Con la nueva técnica
se avanza positivamente en las ambas direcciones.

Asi, la mejor categorizacion se obtiene utilizando arboles de decisiéon con
bosques aleatorios de 50 arboles mediante el uso de términos y aplicando IG,
obteniendo una precisiéon del 74,82% y un area bajo la curva ROC de 0,88.
Resultados similares (una precision del 72,32% y un AUC igual a 0,87) se ob-
tienen con arboles de decisién y Random Forest bajo tres posibles condiciones:
si se usan N-gramas y 25 6 100 arboles, o si se usan 75 drboles y usando Tokens.

Partiendo de los resultados mas pobres, la familia K-vecinos méas proxi-
mos sufre sustanciales avances porcentuales en precisiéon cuando se emplean
N-gramas, cosa que no sucede con las Tokens. La precisiéon del resto de algo-
ritmos cuando se utilizan progresa, pero en mucha menor medida, tanto en
N-gramas como en Tokens. Los principales avances son en el drea bajo la curva
ROC, que son mads intensos en el caso de empleo de N-gramas.

5.3.2.8 Analisis del modelo de conversaciones

Tras analizar los resultados, se puede afirmar que la incorporacién de Informa-
tion Gain ha generado una mejora en la respuesta de los algoritmos, tal y como
se visualiza en la Tabla Asi, se han superado de manera notable las caren-
cias de que adolecia el modelo bdsico de clasificacién de los mensajes.

En sintesis, la incorporacién de la técnica Ganancia de Informacién ha permi-
tido mejorar sustancialmente la clasificacion de la totalidad de las categorias,
tanto en precision como en area bajo la curva ROC. La excepcién del marco
primario, que apenas mejora en AUC mientras que reduce ligeramente la pre-
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Tabla 5.27: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar el

marco primario en conversaciones, en términos de precision(%) y AUC.

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 23,93+14,83 0,62+0,17 22,68+14,06 0,63+0,16
RB: TAN 22,86+14,31 0,61+£0,14 21,61+£17,85 0,62+0,13
Naive Bayes 21,25+14,49 0,56+0,10 17,68+13,37 0,56+0,08
SVM: Polinomial 15,18+ 7,86 0,58+0,07 16,43+14,45 0,61+0,08
SVM: Polinomial norm. 22,86+10,02 0,63+0,06 21,61+10,50 0,62+0,08
SVM: Pearson VII 21,61+ 8,69 0,58+0,14 24,29+15,59 0,60+0,10
SVM: RBF 20,36+12,29 0,58+0,11 24,11+£12,52 0,63+0,06
KNN K=1 15,18+ 5,21 0,52+0,04 20,18+10,41 0,54%0,08
Sin KNN K=2 17,68+12,01 0,50+0,05 17,86+6,99 0,50+0,06
I KNNK=3 16,43+10,23 0,55+0,08 16,61+ 8,91 0,49+0,07
KNN K=4 12,68+ 8,35 0,50+0,06 14,11+£9,76 0,47+0,07
KNN K=5 12,86+10,74 0,50+0,06 14,11+11,40 0,50+0,09
AD: J48 21,61+10,50 0,54+0,07 25,00+14,43 0,56+0,10
AD: Random Forest N=10 26,61+14,97 0,57+0,10 23,93+12,26 0,60+0,11
AD: Random Forest N=25 24,11+11,05 0,63+0,09 20,18+13,34 0,61+0,07
AD: Random Forest N=50 24,29+16,67 0,60+0,07 18,93+13,42 0,62+0,10
AD: Random Forest N=75 19,11+10,91 0,61+0,09 21,43+16,62 0,63+0,09
AD: Random Forest N=100 17,86+ 9,14 0,61+0,07 20,18+14,58 0,62+0,11
RB: K2 42,86+20,27 0,76+0,11 41,61+21,82 0,75+0,10
RB: TAN 44,29+15,72 0,75+0,09 43,04+14,57 0,75£0,09
Naive Bayes 48,04£16,18 0,76%£0,09 48,04+12,56 0,75+0,09
SVM: Polinomial 38,04+20,48 0,71+£0,11 39,29+19,97 0,71+0,09
SVM: Polinomial norm. 39,11+18,79 0,75+0,12 39,11£18,79 0,75£0,10
SVM: Pearson VII 36,61+20,61 0,78+0,10 36,61+20,61 0,77+0,08
SVM: RBF 39,11+21,39 0,74+0,10 40,36+19,09 0,75%+0,09
KNN K=1 46,61+17,28 0,71+£0,10 46,61+17,28 0,71+0,09
Con KNN K=2 39,11+15,78 0,71+£0,11 37,86+16,41 0,71+0,09
I KNNK=3 38,04+ 8,50 0,70+0,08 35,54+10,15 0,70+0,09
KNN K=4 41,61+ 9,71 0,71+£0,09 39,11+12,04 0,72+0,10
KNN K=5 36,61+ 8,80 0,70+0,09 35,36+11,19 0,70+0,10
AD: J48 35,36x11,19 0,63+0,07 35,71£16,28 0,64%£0,11
AD: Random Forest N=10 40,54+21,08 0,75+0,11 39,11+16,85 0,74+0,08
AD: Random Forest N=25 47,86+21,51 0,75+0,12 44,11+17,54 0,75+0,08
AD: Random Forest N=50  45,36+17,46 0,77+0,10 46,61£13,95 0,76:+0,09
AD: Random Forest N=75 49,11+17,62 0,76+0,09 47,86+12,25 0,77+0,09
AD: Random Forest N=100 50,36+17,14 0,76+0,10 47,86+13,59 0,77+0,09
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5.3 Relaciones entre las variables del modelo de acciéon comunicativa

Tabla 5.28: Resultados comparados del uso de Information Gain para clasificar el
marco secundario en conversaciones, en términos de precisién(%) y AUC.

N-gramas Tokens
Prec.(%) AUC Prec.(%) AUC
RB: K2 44,46+11,31 0,7240,11 41,96+12,63 0,72+0,15
RB: TAN 51,79+11,87 0,75+0,13 49,46+11,26 0,73£0,12
Naive Bayes 42,68+18,51 0,67+0,12 50,36+18,13 0,71+0,13
SVM: Polinomial 49,11+13,10 0,65+0,12 51,96+12,56 0,70+0,14
SVM: Polinomial norm.  37,86+18,40 0,68+0,14 36,61+14,71 0,7340,10
SVM: Pearson VII 23,93+20,69 0,64+0,18 23,93+15,95 0,62+0,17
SVM: RBF 34,29+16,94 0,57+0,21 37,86+11,41 0,70+0,13
KNN K=1 12,50+19,54 0,50+0,06 50,18+20,05 0,59+0,08
Sin KNN K=2 13,75+19,94 0,54+0,07 45,18+23,45 0,57+0,16
IG KNNK=3 8,75+19,59  0,55+0,07 32,68+24,28 0,58+0,12
KNN K=4 8,75+19,59  0,55+0,07 23,93+20,69 0,60+0,13
KNN K=5 7,50+£19,72  0,53+0,09 20,18+22,92 0,60+0,14
AD: J48 38,21+18,37 0,59+0,14 38,21+18,37 0,57+0,14

AD: Rand.Forest N=10  41,61+12,80 0,60+0,14 49,82+22,50 0,68+0,16
AD: Rand.Forest N=25  49,11+15,53 0,67+0,14 50,89+14,37 0,72+0,14
AD: Rand.Forest N=50 44,29+19,65 0,67+0,17 47,86+13,59 0,78+0,09
AD: Rand.Forest N=75  49,29+17,82 0,67+0,14 47,86+14,82 0,78+0,10
AD: Rand.Forest N=100 42,86+19,40 0,67+0,13 46,79+15,40 0,78+0,11

RB: K2 58,21+14,44 0,85+0,12 59,46+14,19 0,85+0,12
RB: TAN 59,64+17,17 0,82+0,12 59,64+17,17 0,84%£0,11
Naive Bayes 56,79+19,27 0,76+0,14 58,21+18,64 0,76+0,13
SVM: Polinomial 72,14+17,46 0,86+0,11 72,14+17,46 0,86+0,11
SVM: Polinomial norm.  65,71£16,94 0,87£0,13 66,96+16,09 0,87+0,13
SVM: Pearson VII 65,54+20,36 0,84+0,13 65,71+17,93 0,84+0,13
SVM: RBF 62,14+18,40 0,87+0,11 63,39+£19,75 0,87+0,12
KNN K=1 58,21+20,42 0,69+0,15 56,79+20,99 0,69+0,15
Con KNN K=2 58,93+21,68 0,70+0,16 58,93+21,68 0,69+0,15
I KNNK=3 41,43+£18,38 0,72+0,13 41,43+18,38 0,72+0,12
KNN K=4 40,18+16,13 0,73+0,12 38,93+15,77 0,72+0,11
KNN K=5 36,43+20,57 0,75+£0,11 36,43+19,71 0,76%0,09
AD: J48 54,46+11,82 0,68+0,13 50,71£14,61 0,68%+0,14

AD: Rand.Forest N=10  64,46+£14,40 0,86%+0,13 68,39+15,75 0,85+0,11
AD: Rand.Forest N=25 72,32£16,28 0,87£0,11 69,64+16,79 0,87+0,12
AD: Rand.Forest N=50  69,82+15,60 0,86+0,11 74,82+17,55 0,88+0,11
AD: Rand.Forest N=75 71,07+£14,28 0,86+0,11 72,32+17,32 0,87+0,11
AD: Rand.Forest N=100 72,32+13,99 0,87+0,12 72,32+11,24 0,87+0,11
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5. MEJORA DEL MODELO

cision alcanzada, no impide que el nuevo modelo establece unas condiciones
adecuadas para la clasificacién en esta categoria.

Tal como se sefialaba en el andlisis de los resultados de la clasificaciéon de
conversaciones en el Capitulo {4, los resultados de precision y sensitividad obte-
nidos muestran desviaciones tipicas sustanciales. Por esta razén, los resultados
adolecen de menor representatividad en al clasificar conversaciones. Es el de-
nominado problema de la variabilidad de los resultados datos por motivos de
escasez data sparsity problem, que aparece al clasificar textos cortos.

Tabla 5.29: Modelo mejorado de clasificacién de conversaciones politicas, en tér-
minos de precisién (%) y AUC.

Clasificacion Algoritmo VSM IG Prec.(%) AUC
Funcién informativa KNN K=1 Tokens Si 70,89 0,76
Funcién movilizadora RB: K2 N-gramas  Si 83,57 0,83
Meta-comunicacion AD: Random Forest N=100 Tokens Si 70,71 0,83
Campafla negativa KNN K=1 Tokens Si 70,89 0,76
Nivel personalizaciéon ~ AD: Random Forest N=50 Tokens St 72,5 0,78
Marco primario RB:TAN N-gramas No 51,79 0,75
Marco secundario AD: Random Forest N=50 Tokens Si 74,82 0,88

Tabla 5.30: Comparativa de mejores resultados de categorizacién de conversacio-
nes, en términos de precision (%) y AUC.

Clasificacion Algoritmo VSM Prec.(%) AUC
Func. informativa SVM: Polinom. normalizado Tokens 68,57 0,73
Func. movilizadora SVM: Polinomial Tokens 71,07 0,79
Meta-comunicacion AD: Random Forest N=10 Tokens 48,21 0,66
Sin IG  Campafia negativa RB: TAN N-gramas 56,96 0,62
Nivel personalizacion ~AD: Random Forest N=25s  N-gramas 24,11 0,63
Marco primario RB: TAN N-gramas 51,79 0,75
Marco secundario SVM: Polinom. normalizado  N-gramas 86,25 0,6
Func. informativa KNN K =1 Tokens 70,89 0,76
Func. movilizadora RB: K2 N-gramas 83,57 0,83
Meta-comunicacion AD: Random Forest N=100 Tokens 70,71 0,83
Con IG Campafia negativa KNN K=1 Tokens 70,89 0,76
Nivel personalizacion ~AD: Random Forest N=50 Tokens 72,5 0,78
Marco primario AD: Random Forest N=100  N-gramas 50,36 0,76
Marco secundario AD: Random Forest N=50 Tokens 74,82 0,88
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5.4 Sumario

5.4 Sumario

Alo largo de este capitulo se han presentado avances notables en la clasificacién
automatica de mensajes y conversaciones politicas a partir de los resultados em-
piricos obtenidos en el capitulo|4] Segun estos resultados, el modelo construido
permite clasificar mensajes y conversaciones politicas que tienen lugar en los
sitios sociales de los partidos politicos. En particular, es capaz de reconocer con
cierta calidad determinados aspectos de los mensajes y de las conversaciones,
con especial relevancia al clasificar las dimensiones funcional, deliberativa, ar-
gumentativa y de estrategia comunicativa de los mensajes, aunque esta ultima
con ciertas restricciones. Del mismo modo, el modelo identifica y clasifica con-
versaciones politicas con relativa calidad en la dimensién funcional, algo menos
la dimensién argumentativa y en menor medida la de estrategia comunicativa.
No obstante, la capacidad de clasificacion del nivel de meta-comunicacién, el
marcio primario o el marco secundario presentan carencias notables, lo que ha
sido objeto de mejora a lo largo del presente capitulo.

En la seccion se ha presentado la técnica de Ganancia de Informacion o
IG, que se ha aplicado, en primer lugar, en la mejora de la categorizacion de los
mensajes politicos, descrita en la seccién En segundo lugar, en la seccién
se ha descrito el empleo de esa misma técnica para ayudar en la mejora de la
clasificacidn de las conversaciones politicas con un doble objetivo. El primero de
ellos ha consistido en identificar relaciones entre las clasificaciones etiquetadas
caracteristicas de las propias conversaciones. Para el segundo ha utilizado Infor-
mation Gain para buscar la relevancia de cada una de las caracteristicas de una
conversacion que se utilizan a la hora de clasificar cada una de dichas conversa-
ciones, con la consiguiente reduccién en tiempo del proceso de clasificacién. De
este modo se han podido alcanzar resultados notablemente mds satisfactorios
que los logrados en la primera de las validaciones empiricas.

235






«EI cerebro no es un vaso por llenar,
sino una ldmpara por encender»

Plutarco (c. 46 0 50 - c. 120)

Conclusiones

lo largo de este documento hemos ido describiendo la investiga-

cién desde su razdén de ser hasta la exposicion de los resultados

alcanzados. Con este capitulo llegamos a la parte final de la tesis,

y lo hacemos vinculando el trabajo realizado con la hipétesis fun-

damental asi como con todos los objetivos establecidos a partir de
ella, con el fin de evaluar su cumplimiento.

El resto del capitulo estd estructurado como sigue. La seccién [6.1] resume el
conjunto del trabajo realizado. A continuacién, la seccién describe las prin-
cipales contribuciones realizadas a lo largo de esta tesis, con el resultado final
de alcanzar los objetivos de la investigacion y validar la hipétesis fundamental.
En la seccion [6.3] se sefialan diversas limitaciones encontradas en el transcurso
de la investigacidn. El trabajo realizado tiene posibles dreas de aplicacién que
se presentan en la seccidn [6.4, mientras que en la seccidén [6.5|se plantean vias
de trabajo futuro al hilo del presente trabajo de investigacién. Para concluir, el
capitulo, la seccién [6.6]expone las consideraciones finales de esta tesis doctoral.

6.1 Sintesis del trabajo realizado

Durante esta investigacidn se ha propuesto un modelo de representacion de la
accion comunicativa de los partidos politicos en las redes sociales. Para su dise-
o, se ha llevado a cabo un analisis acerca del estado de la cuestién mediante
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una revisién de la literatura en el drea. Asi, el modelo propuesto se articula sobre
cuatro dimensiones que la explican, utilizando los dos elementos centrales de la
expresion politica: la conversacién y el mensaje. A cada uno de ellos se les atri-
buye distintas dimensiones, que han sido descritas en las secciones anteriores,
y que se pueden representar a través de distintas variables.

Por otro lado, se ha creado un modelo que permite clasificar adecuadamen-
te las conversaciones politicas y los mensajes politicos en tanto en cuanto estos
representan la accion comunicativa de los partidos. Con este modelo hemos
conseguido clasificar con un grado notable de calidad, tanto los mensajes como
las conversaciones. Respecto a los mensajes, la calidad a la hora de reconocer
el marco primario (dimensién estrategia comunicativa) resulta sensiblemente
inferior a la del resto de variables de los mensajes. Por su parte, la categoriza-
cién de conversaciones presenta una menor capacidad de clasificacidn, en térmi-
nos generales, que la correspondiente a los mensajes. Estas dificultades residen
principalmente en la identificacion del nivel de meta-comunicacién (dimension
andlisis argumentativo) y de los marcos primario y secundario (dimensién es-
trategia comunicativa).

A fin de abordar estas dificultades, se ha propuesto una mejora del modelo
inicial, por medio de dos vias de mejora. La primera busca identificar posibles
relaciones entre las variables que representan el modelo basico de accién co-
municativa. Asi, incluyendo aquellas que mayor relevancia tienen sobre otras,
el modelo ha sido capaz de mejorar su capacidad de reconocimiento. La segunda
area ahonda en la necesidad de limitarse en aquella informacién que represen-
ta con mayor nitidez, tanto un mensaje como una conversacion. De este modo,
aplicando la técnica de Ganancia de Informacion se simplifica la cantidad de
informacion a analizar reduciendo, como consecuencia de ello, el tiempo de
respuesta. Con estas adiciones, el modelo consigue obtener unos resultados de
mayor calidad, aumentando asi su capacidad de reconocimiento.

6.2 Resumen de contribuciones

A lo largo de esta investigacién doctoral se han aportado distintas contribucio-
nes, que se enuncian a continuacion:

¢ Un modelo de representacion de la accién comunicativa de los parti-
dos politicos. El modelo propuesto estd basado en las principales dimen-
siones del comportamiento de los partidos politicos en los sitios web de
interaccion social, a saber: (i) el nivel funcional, (ii) la dimension deli-
berativa democrdtica, (iii) el nivel argumentativo y (iv) la estrategia de
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6.2 Resumen de contribuciones

comunicacién. En particular, los mensajes publicados responden a estas
cuatro dimensiones, mientras que las conversaciones se representan en
tres de ellas: (i) el nivel funcional, (ii) el nivel argumentativo y (iii) la
estrategia de comunicacién.

Un sistema para la recogida de informacion de los sitios de inter-
accién social. Mediante este sistema es posible recoger la informacion
de manera automatica de los partidos politicos Partido Popular, Partido
Socialista Obrero Espafiol y Podemos, pudiendo extenderse para recoger
la de otros partidos. Asi mismo, es capaz de registrar dicha informacion
de manera interoperable con otros sistemas y facilitar su integracién con
terceros a través de sistema estandar de gestién de datos tanto en los for-
matos de ficheros de salida que genera (ARFF) para representar conjuntos
de datos (de mensajes y de conversaciones) como en el almacenamiento
en base de datos relacional.

Un modelo de representacion de la informacién de los mensajes pu-
blicados en el contexto de conversaciones politicas en los muros di-
gitales de los partidos en la red social Facebook. A partir del modelo
de representacién de la accién comunicativa, de sus dimensiones y de las
variables correspondientes a dichas dimensiones se ha elaborado un mo-
delo que permite representar los mensajes en Facebook. Este modelo se ba-
sa en: (i) caracteristicas generales del propio mensaje, (ii) caracteristicas
estadisticas extraidas a partir del cuerpo textual del mensaje y (iii) pro-
piedades lingtiisticas derivadas de él. Para la obtencion del modelo se han
utilizado técnicas de recuperacion de la informacién y de procesamiento
del lenguaje natural. El modelo de representacién resulta necesario para
la posterior construccién de un modelo de clasificacién de los mensajes.

Un modelo de representacion de la informacion de las conversacio-
nes politicas los partidos en redes sociales. Tal y como sucede con los
mensajes, se ha construido un modelo que es capaz de representar la in-
formacion de dicha accién comunicativa de los partidos. A partir de la in-
formacion publicada en el sitio social Facebook, el modelo representa las
principales caracteristicas de las conversaciones mediante: (i) propieda-
des generales de la conversacion, (ii) propiedades estadisticas de la propia
discusidn, (iii) propiedades comunicacionales de la conversacién, (iv) pro-
piedades del mensaje o post inicial y (v) propiedades del flujo de mensajes
que se genera a lo largo de la conversacién. Este modelo de representa-
cién serd el que utilice el sistema de clasificacién para poder categorizar
el conjunto con los datos de las conversaciones.
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¢ Un modelo basico de clasificacion de los mensajes emitidos dentro de
las conversaciones politicas. El modelo construido es capaz de clasificar
un mensaje politico mediante técnicas de recuperacién de informacion y
de aprendizaje automatico supervisado a tenor de distintas clasificaciones
que responden a las correspondientes dimensiones de su accién comu-
nicativa. Para la dimension del nivel funcional, las clasificaciones son la
funcién informativa y la funcién movilizadora. En la dimensién de nivel
argumentativo, las clasificaciones son el nivel de personalizacidn, el ni-
vel de meta-comunicacién, y el nivel de campafia negativa. Con relaciéon
a la dimension deliberativa democratica, se han determinado las clasifi-
caciones siguientes: el grado de contribucidn, el grado de debate politico
y la referencialidad de los contenidos. Finalmente, en la dimensién de
estrategia de comunicacidn, las clasificaciones establecidas son el marco
primario y el marco secundario.

e Un modelo basico de clasificacion de las conversaciones politicas que
tienen lugar en los muros digitales de los partidos politicos. Con este
modelo, elaborado por medio de técnicas de recuperacién de informacion
y de aprendizaje automatico supervisado, es posible clasificar una con-
versacion segun las categorias que su accién comunicativa establece. En
primer lugar, para la dimensién del nivel funcional, las clasificaciones son
la funcién informativa y la funcién movilizadora. Respecto a la dimension
de nivel argumentativo, las clasificaciones son el nivel de personalizacion,
el nivel de meta-comunicacidn, y el nivel de campafia negativa. Por ulti-
mo, la dimensién de estrategia de comunicacién establece clasificaciones
para el marco primario y el marco secundario.

¢ Un modelo mejorado de clasificacion de la acciéon automatica de las
conversaciones politicas y los mensajes vertidos en dichas conversa-
ciones. Partiendo de las limitaciones que ofrece el modelo bdsico de cla-
sificacion en aspectos como el marco primario de los mensajes, o el nivel
de meta-comunicacion y los marcos primario y secundario en las conver-
saciones, se ha disefiado y validado un modelo que permite mejorar la
clasificacion en estas variables y, consecuentemente, ofrecer una calidad
mayor a la hora de clasificar tanto los mensajes en su integridad, como las
conversaciones.

Mediante la consecucidn de estas contribuciones hemos logrado alcanzar los
objetivos operacionales enunciados en el Capitulo[1]y que -recordemos- son los
siguientes:
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6.2 Resumen de contribuciones

Objetivo Operacional 1. Disefiar y construir un sistema que permi-
te recoger de manera automdtica la infor-
macion que representa la comunicacion
que tiene lugar en los sitios de interaccion
digital de los partidos.

Objetivo Operacional 2. Establecer un modelo de categorizacion de
mensajes publicados en muros politicos.

Objetivo Operacional 3. Generar un modelo normalizado que re-
presenta la informacién de los mensajes.

Objetivo Operacional 4. Desarrollar y validar un modelo que per-
mite clasificar mensajes en muros digita-
les de partidos politicos.

Objetivo Operacional 5. Establecer un modelo para categorizar las
conversaciones politicas en muros politi-
Cos.

Objetivo Operacional 6. Generar un modelo normalizado que re-
presenta la informacion de las conversa-
ciones.

Objetivo Operacional 7. Desarrollar y validar un modelo que per-
mite clasificar conversaciones generadas
en los muros digitales de partidos politi-
Cos.

Objetivo Operacional 8. Definir un método que permite identificar
las interdependencias entre las distintas
variables que caracterizan a la accion co-
municativa.

Con estos resultados se cumplen los objetivos especificos propuestos al inicio
de este documento, como son:

Objetivo especifico 1. Definir un modelo de categorizacion de la ac-
cion comunicativa que ocurre en los sitios de
interaccidn digital de los partidos.

Objetivo especifico 2. Elaborar un modelo que representa la infor-
macion de la accion comunicativa en dichos
sitios de interaccion social.

241



6. CONCLUSIONES

Objetivo especifico 3. Disefiar y construir un método que permite
validar la categorizacion de la accion comu-
nicativa generada en los sitios sociales de los
partidos politicos.

Por todo lo anterior, se cumplen el objetivo principal de la tesis:

Objetivo principal 1. Desarrollar y validar un sistema que describe
el comportamiento comunicativo de los par-
tidos politicos en sitios de interaccion social
online.

Por todo esto, se puede afirmar que ha sido validad la hipdtesis fundamental
de la investigacién:

«Se puede describir el modelo de accion de los partidos politicos en
Espafia en sitios de interaccion social determinando el comporta-
miento en su accion comunicativa a través métodos de recupera-
cion de informacién, mineria de datos y técnicas de aprendizaje
automadtico.»

6.3 Limitaciones

En la presente investigacion se plantean algunas restricciones de cardcter téc-
nico o de otro orden, que si bien no limitan el alcance de la experimentacién
ni de las conclusiones, requieren ser explicitados. Estas limitaciones son las si-
guientes:

e Politica de privacidad de Facebook. Pese a que esta red social ofrece
transparencia y acceso libre a determinada informacion que los perfiles
pueden definir como publica, su politica de privacidad ha venido restrin-
giendo este tipo de acceso. Asi, pese a la existencia de una relacién de
amistad entre dos perfiles, se puede restringir que determinados tipos de
informaciones (actualizacion de datos generales, mensajes, fotos o videos)
lleguen o no a determinados grupos o incluso personas individualeﬂ

!Segtin la politica de privacidad de Facebook, a la hora de compartir la informacién de un
usuario, por defecto estd accesible a las personas con las que éste se comunica o comparte
contenido. Se considerard como publica cualquier informacién que un usuario comparte con el
publico en general, la informacion de su perfil ptiblico o el contenido que se comparte a través
de una pagina de Facebook o en otro foro ptiblico. En todo caso, un usuario puede personalizar
el publico al que llega la informacién que publica en su muro o al compartir los contenidos
de terceros. Fuente: Politica de privacidad de Facebook (https://es-es.facebook.com/
about/privacy)
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e Sesgo de edad. El principal segmento de edad de personas registradas
en Facebook esta entre los 25 y los 34 aﬁo Pese a que este segmento de
poblacién es amplio, no representa al conjunto del sujeto electoral (for-
mado por las personas mayores de edad sin restricciones legales para el
ejercicio del voto o sufragio activo), por lo que la representatividad queda
limitada.

e Representatividad de la informacion de Podemos. El partido politico
Podemos es de reciente creacién y por lo tanto, con un bagaje de comu-
nicacion inicialmente menor a lo largo del tiempo. Si bien se trata de un
partido politico no consolidado institucionalmente en el sistema politico
espafiol, esto ofrece distintas oportunidades [Med15l]. Su juventud posi-
bilita nuevas formas de hacer politica, sin limitarse al ejercicio de estra-
tegias y prdcticas utilizadas por los partidos con mds experiencia y gran
presencia institucional. En consecuencia, se hace posible el uso de nove-
dosas técnicas de comunicacion y accion politica en su interaccion con la
sociedad.

e Técnicas de aprendizaje supervisado. Utilizar algoritmos de aprendizaje
automatico supervisado para el entrenamiento del modelo ofrece riesgos
implicitos como el sobreajuste u overfitting, segun el cual el resultado del
aprendizaje puede tener exceso de similitud con respecto a los datos de
entrenamiento. Sin embargo, la investigacidn se centra en el entorno del
periodo electoral, por lo que se asume el posible efecto.

e Sesgo de partido. El andlisis de la accién comunicativa se ha realizado
para el conjunto de tres partidos (PP, PSOE y Podemos) tratado como sis-
tema, y asi se han establecido las conclusiones. Ahora bien, la estrategia
de cada uno de ellos, su practica y sus modelos de accién comunicativa
pueden ser diferentes, motivo por el cual de los resultados globales no se
pueden derivar conclusiones para cada uno de sus miembros, evitando de
este modo la falacia ecoldgica.

e Variabilidad de los modelos de clasificacion en procesamiento de tex-
tos breves. Tal como se ha comentado en los andlisis de resultados en
los capitulos 4]y [5] los resultados de precision y sensitividad a la hora de
clasificar las conversaciones politicas adolecen de una notable dispersion
en la clasificacién de texto. Recordemos que este fenémeno se presenta a
la hora de aplicar técnicas procesamiento mediante clasificacidon de textos

'Fuente: https://zephoria.com/top-15-valuable-facebook-statistics
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de tamafio reducido, como es el caso de la red social Twitter. Es el de-
nominado problema de la variabilidad de los resultados por motivos de
escasez de datos o data sparsity problem. Como se detall6 en el andlisis
de los resultados, la media [JYZ"11] es el estadistico de referencia que se
utiliza en los andlisis y comparacién de resultados.

6.4 Aplicacion a la sociedad

El &mbito en el que esta investigacidn tiene mayor recorrido es el de los partidos
politicos y en particular desde la gestiéon de la comunicacién que desarrollan
en relacién con los ciudadanos y electores. En este dmbito, puede suponer una
ayuda en el desempeiio del trabajo de los equipos de comunicacion y en especial
para el papel de los gestores de comunicacién corporativa en redes sociales o
community managers.

Tanto los modelos de representacién de la comunicaciéon, como el sistema
para la recogida automadtica de la informacion y los correspondientes modelos
de clasificacién pueden ser la base de futuros desarrollos de aplicaciones infor-
maticas que permitan, tanto obtener una informacion que sirva para medir el
clima politico, la detecciéon temprana de temas clave, asi como la prevencion y
la gestién de crisis de comunicacion.

Ademas de los partidos, otros actores politicos como son las instituciones
publicas ofrecen un terreno fértil en el que poder aplicar las aportaciones de esta
investigacion, especialmente en lo relativo al conocimiento de areas de interés
de Gobiernos y Administraciones Publicas. Sus posibles aplicaciones podrian
estar orientadas hacia la deteccion de temas de interés o la valoracién ex-ante
sobre una determinada politica publica. En tal caso estariamos hablando de una
herramienta destinada a facilitar el Gobierno Electrdnico o e-Government.

Con un enfoque diferente, a las instituciones o las empresas, en cuestiones
relacionadas con la valoraciéon de productos y servicios, o bien para el segui-
miento de marca o brand managing.

6.5 Trabajo futuro

Al hilo de las contribuciones aportadas y del estado de la cuestién, se plantean
diversas lineas por donde continuar la presente investigaciéon. A continuacion
se describe brevemente cada una de ellas.
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6.5.1 Medir la eficacia real de la comunicacion

Los partidos politicos emplean la comunicacion en relacién con sus propios ob-
jetivos especificos, especialmente de cara al acceso al poder mediante las insti-
tuciones politicas o para mantenerse en ellas. Por tanto, lograr el voto es uno
de los elementos centrales sobre los que se orienta la comunicacion.

En el terreno de los estudios electorales ya se han abordado aspectos como la
predisposicion a la participacion electoral, el propio hecho de votar y el sentido
del voto. Cobra, por tanto, interés establecer posibles relaciones entre el desa-
rrollo de la accidén comunicativa en los términos que la presente investigacion
plantea y sus efectos sobre las variables electorales, y en particular el voto. Esta
linea de trabajo tiene un caracter mas relacionado con la ciencia politica que con
la aplicacién de nuevas técnicas y métodos basados en inteligencia artificial.

6.5.2 Correspondencia con las redes de difusion e influencia
politica

Tal como se describid en el capitulo |2} la influencia de las redes en la sociedad
es un elemento central en los sistemas democraticos [[PutO1/]. Se plantean, por
ello, dos vias posibles para continuar profundizando la investigacién. Por un
lado, establecer una posible relacién entre las redes politicas creadas a través
de sitios web de interaccion social y las correspondientes redes sociales presen-
ciales. Por el otro lado, describir la naturaleza, caracteristicas y efectos de las
redes politicas digitales con respecto a la transmisién de informacién, opiniones
o predisposiciones hacia el voto en uno u otro sentido.

En relacion a la primera via, dado el caracter social y politico de los redes
que se describen, el estudio de los vinculos fuertes o los vinculos débiles que se
pueden establecer entre los nodos de una red [BRMA12]] se plantea como una
via idonea para progresar en su conocimiento. Ademas de esto, el trabajo reque-
riria el uso de otras técnicas de investigacién social, tales como las encuestas,
bien en su forma presencial o en su modalidad online.

Con respecto a la segunda, parece conveniente incorporar el concepto de
propagacién de la informacion a través de las redes o en su denominaciéon an-
glosajona Information diffusion [[Cho97]], que ya ha sido analizado en el &mbito
de los blogs [GGLNTO4] o en especial las redes sociales digitales, tanto en lo
que respecta a la propagacion o reproduccion de los contenidos como al carac-
ter estable de los mismos [RMK11[].

En todo caso, esta linea de investigacién futura mantiene el cardcter multi-
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disciplinar, ahondando en el drea de la social informatics desde la perspectiva
de lo politico, la comunicacién y el analisis de redes sociales.

6.5.3 Incorporacidon de meta-informacion de los contenidos

Los modelos que se han construido para representar la informacién de la accién
comunicativa responden principalmente a la informacién de cardcter textual de
las conversaciones, ademas de aquella otra que se puede convertir en informa-
cién numérica y que por lo tanto, se puede procesar mas facilmente de manera
automatica.

Por un lado, la progresiva incorporacién de informacién de caracter seman-
tico permite enriquecer y facilitar la comprension de la informacién a nivel cog-
nitivo. Se propone, por ello, incluir informacién sintetizada (etiquetas o infor-
macién relevante) obtenida a partir de contenidos no textuales, por ejemplo,
video, imagenes, del etiquetado social o social tagging [LamO08, NK14, YC15]].

6.5.4 Incorporacion de deteccidon de sentimientos y represen-
tacion de entidades

La importancia del factor emocional en la comunicacién politica tiene recorrido
de afos [Ric04, Bra06l], cuyo interés se ha recuperado en los ultimos tiempos
[LBO8]], por lo que supone un area de especial inclinacién desde los estudios
electorales.

Desde la perspectiva del descubrimiento de conocimiento (KD), planteada
en el capitulo |2, enriquecer el tratamiento de textos por medio del andlisis de
sentimientos y mineria de opiniones permite analizar las opiniones, actitudes y
emociones de las personas hacia las entidades, los individuos, los problemas, los
sucesos o temadticas concretas. Tratan de obtener informacién subjetiva en forma
de actitud a partir de un contenido concreto. Esta actitud puede ser un juicio
sobre el contenido o bien una emocién. Desde hace afios se han abordado estos
aspectos subjetivos desde multiples enfoques. En relacién con nuestro area, cabe
citar la deteccién de sentimientos a partir de la expresién en lenguaje informal
en redes sociales [TBP"10] o especificamente en el &mbito electoral en la red
social Twitter [[TSSW10]].
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6.5.5 Reduccion del nivel de variabilidad de los resultados de
clasificacion

En relaciéon con una de las limitaciones expresadas, la variabilidad de los mo-
delos de clasificacion en procesamiento de textos breves, una de las lineas de
trabajo futuro estd orientada a la incorporacién de técnicas que disminuyan esta
variabilidad.

Alguno de los trabajos han abordado esta cuestién, proponiendo distintas
alternativas, tales como el uso de técnicas de reemplazo semdantico de términos
en funcién del grado de aporte del término al conjunto de la clasificacién, como
apunta [[SHA12l], o bien mediante la incorporacion de caracteristicas adicionales
del propio cuerpo del mensaje inicial de la conversacion. Esta segunda via esta
directamente vinculada con la anteriormente mencionada relativa a la mejora
mediante de incorporacién de meta-informacion.

6.6 Consideraciones finales

Esta investigacién busca comprender cdmo los partidos actian comunicando
en un nuevo medio como son las redes sociales digitales, donde las personas se
expresan cada vez con mayor libertad. Y lo hace poniendo de relieve el papel
de los otros actores de la conversacion politica -los ciudadanos- sobre aspectos
como la manera de interpretar las respuestas que ofrecen y los didlogos multila-
terales que se establecen como consecuencia de la conversacién que inician los
primeros.

En un escenario -el digital- siempre cambiante, la tecnologia plantea oportu-
nidades y desafios a actores de los sistemas democraticos como son los partidos
y por tanto, sobre el sistema democrético en el que se asientan. Estas deman-
das se extienden, también hacia las instituciones, en pos de mayores eficacia
y transparencia, mediante el uso intensivo de tecnologias de informacién y co-
municacién, bien en forma de Administracion Electrénica, o bien a los poderes
ejecutivos mediante el Gobierno Electrénico.

Simultdneamente, la democracia y la accién politica han venido adquirien-
do una dimensién en ocasiones performativa, lo que sucede de manera especial
durante los procesos electorales. En consonancia con ello, en la comunicacion
politica cobran peso las figuras estilisticas literarias, adquieren notoriedad na-
rrativas colectivas y narrativas coyunturales, las metéaforas y otros recursos lin-
glifsticos con el propdsito ultimo de comunicar y hacerlo con eficacia al servicio
de dichos objetivos electorales.
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Internet esta llamado a grandes cambios, no ya dentro de afios, sino casi de
manera inmediata. Innovaciones tecnoldgicas disruptivas implicaran casi nece-
sariamente cambios en el comportamiento de las personas y en la sociedad,
y probablemente también conduciran a transformaciones politicas. En sentido
contrario los cambios también tendrdn lugar.

La Web es un espacio de normas y usos no explicitos y no cerrados, por lo
que el didlogo entre tecnologia y sociedad constituye una conversacidn continua
sin solucién de continuidad, por lo que en el futuro,

«Me preguntardn si soy principe o legislador para escribir de politica.
Respondo que no y que por eso mismo escribo de politica.

Si fuese un principe o un legislador

no perderia el tiempo diciendo lo que hay que hacer,

sino que lo haria o me callaria.»

Jean-Jacques Rousseau (1712-1778).
El contrato social.
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