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Abstract

This study analyzes the use of Telegram as an electoral communication tool in Spain, focusing on the
messages sent by the five major parties in the country (PSOE, PP, Vox, Unidas Podemos and
Ciudadanos) during the campaigns corresponding to the general elections of April 28 and November
10, 2019. This research paper steps outside this somewhat still narrow area of methodology by
combining two different research techniques on a methodological triangulation: traditional content
analysis and data mining processes using Python. Results, which show how political parties in Spain
use Telegram mainly as a mobilization tool while expressing closeness with the candidate, are
contextualized thanks to the implementation of Big Data analysis techniques that improve and allow for
an in-depth investigation and understanding of the study.
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Resumen

Este articulo analiza el uso de Telegram como herramienta de comunicacion electoral en Espafia,
centrandose en los mensajes enviados por los cinco partidos mayoritarios del pais (PSOE, PP, Vox,
Unidas Podemos y Ciudadanos) durante las campafias correspondientes a los comicios generales del
28 de abril y del 10 de noviembre de 2019. Una singularidad de este estudio recae en la triangulacién
metodoldgica, con la combinacion de dos técnicas de investigacion empleadas: un tradicional analisis
de contenido y, a su vez, un proceso de mineria de datos mediante el lenguaje de programacién Python.
De esta manera, las conclusiones iniciales, que apuntan a un mayoritario uso de Telegram como
herramienta de movilizacion y de acercamiento del candidato al votante, se refuerzan y contextualizan
gracias a la implementacion de técnicas de andlisis Big Data que permiten profundizar de forma agil y
precisa en las deducciones del estudio.
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Introduccion

Este articulo analiza el uso de la aplicacion de mensajeria instantanea encriptada Telegram como
herramienta de comunicacion electoral en Espafia. Desde su creacion en Rusia por los hermanos Durov,
Telegram ha crecido en relevancia para los partidos politicos en otros paises (Abdollahinezhad, 2016;
Salikov, 2019). La posibilidad de crear grupos en Telegram, afadida en 2015 dos afios después de su
creacion, establecié un camino intermedio entre conversaciones y envio de noticias y dotd a la aplicacion de
su principal caracteristica: la opcion del propietario de un grupo de compartir contenido con un ndmero
ilimitado de usuarios respetando su anonimato (Salikov, 2019). Esta posibilidad le confiere unas interesantes
posibilidades como herramienta comunicativa en campania politica.

Sin duda, 2019 fue el afo electoral por excelencia de las Ultimas décadas en Espaa: por primera vez desde
la transicién a la democracia en 1978, coincidieron en un mismo afno dos elecciones generales, al Parlamento
Europeo, y las autondmicas y municipales. Este trabajo se centrara en las campafias electorales de los
comicios generales del 28 de abril y del 10 de noviembre de 2019.

En primer lugar, conviene recordar que las de abril de 2019 fueron unas elecciones anticipadas. El lider del
Partido Popular (PP), Mariano Rajoy, pudo formar Gobierno en 2016, pero apenas dos afios después, una
mocion de censura puso en el palacio de la Moncloa a Pedro Sénchez, del Partido Socialista Obrero Espafiol
(PSOE). Tras ocho meses de gobierno, Sanchez convoco a los espafioles a las urnas ante la imposibilidad
de aprobar los presupuestos generales. Fue una campafia con el protagonismo compartido con el juicio en
el Tribunal Supremo a doce dirigentes independentistas por el referéndum ilegal en Cataluia de otofio de
2017.

El PSOE cumplié sus expectativas y gand las elecciones,aunque con tan solo 123 escafios, compensados por
el descenso de Unidas Podemos (UP). El hundimiento del PP con 66 escafios, junto a la subida de Ciudadanos
(Cs) a 57 y la irrupcién de Vox con 24, fragmento a la derecha espafiola, lo que en teoria beneficiaba la
formacién de un nuevo Gobierno encabezado por Sanchez. No fue asi. Sin tiempo para digerir los resultados,
Espafia afronto las elecciones del 26 de mayo al Parlamento Europeo, las municipales y las autonémicas en
11 comunidades. Las negociaciones para la investidura quedaron aparcadas.

Pedro Sanchez se presentd finalmente sin apoyos a la investidura y fue rechazado por el Congreso de los
Diputados al no lograr los votos suficientes. Las Cortes se disolvieron automaticamente el 24 de septiembre
y los espafoles fueron de nuevo llamados a las urnas. Se desarrollé una campana electoral exprés de tan
solo ocho dias para votar el 10 de noviembre de 2019. El PSOE de Sanchez volvié a ganar, aunque perdiendo
apoyos. Con 120 diputados, los socialistas mantenian su posicién, pero la composicion de la camara
dificultaba los acuerdos. La recuperacién de PP (88), el ascenso de la extrema derecha de Vox (52), el
derrumbe de Ciudadanos (10) —que supuso el fin de la carrera politica de su lider Albert Rivera—, y la mayor
fragmentacion del Congreso —con la entrada de nuevos partidos regionalistas como Teruel Existe— dejé un
panorama nuevo e incierto. Al final, se formaria el primer Gobierno de Coalicién en Espafia desde 1978 con
Pedro Sanchez de presidente y el lider de UP, Pablo Iglesias de vicepresidente.

El articulo comienza con la presentacion del marco tedrico en el que se fundamentan las tres preguntas que
han guiado la investigacidn. Después, se expone la metodologia empleada, en la que destaca la triangulacion
metodoldgica que combina las técnicas de andlisis de contenido y la mineria de datos. A continuacion, se

presentan los resultados, para finalizar con la discusién y conclusiones principales.
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Marco teorico

La investigacion en comunicacion politica sobre medios sociales ha ido ganando en presencia, riqueza y
profundidad (Sierra y Rodriguez-Virgili, 2020), protagonismo parejo al otorgado por los propios politicos y
ciudadanos (Calvo, Campos-Dominguez y Diez-Garrido, 2019; Vaccari y Valeriani, 2016). Los partidos
politicos han incorporado las herramientas digitales, principalmente redes sociales y mensajeria electronica
instanténea, en sus estrategias de comunicacion (Giansante, 2015). En el contexto espafiol en el que se
enmarca este trabajo, Twitter es la red social que mayor relevancia ha adquirido como herramienta de
comunicacién politica en campafia electoral, tanto en su uso (Campos-Dominguez, 2017; Fernandez y
Rodriguez-Virgili, 2019) como en la investigacion sobre las elecciones de 2019 (Abuin-Vences y Garcia-
Rosales, 2020; Castromil, Rodriguez-Diaz y Garrigds, 2020; Mancera, 2020; Martinez y Marqués-Pascual,
2020; Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2020).

En esta nueva era digital, caracterizada por el acceso inmediato a cientos de contenidos, compartir noticias
y opiniones se ha convertido en una actividad cotidiana para la mayoria de usuarios de smartphones, espacio
donde ganan relevancia las aplicaciones de mensajeria instantdnea como Whatsapp, Telegram o Messenger
de Facebook. Entre ellas, Whatsapp es la mas utilizada en Espafia, especialmente para el manejo de la
informacién politica (Varona-Aramburu, Sanchez-Martin y Arrocha, 2017; Zamora y Losada, 2021), pero
también han aparecido otros competidores como Telegram, que ha adquirido cierta importancia gracias a
las posibilidades de distribucién que ofrece (Sanchez Gonzales y Martos Moreno, 2020), y al nimero de
usuarios que se permiten en los canales publicos.

En efecto, el internet movil se ha convertido en un bien de consumo masivo que esta transformando las
formas de interaccién comunicativa (Martin, 2014). En Espafia, dos de cada tres internautas usan el
smartphone para consultar las noticias y es el principal dispositivo para el 51% (Vara-Miguel et al., 2019).
Aungue Unicamente un 16% de usuarios de redes sociales contaban con una cuenta en Telegram en 2016
(Arena Media y TheCocktailAnalysis, 2016), actualmente, se ha colocado como la tercera aplicacion de
mensajeria instantdnea mas utilizada en Espafia (Statista, 2020). Ademas, este canal ha adquirido cierto
tono alternativo o contestatario frente a los mas populares Whatsapp o Messenger, ambos propiedad del
imperio Facebook.

Sin embargo, pese al incremento del uso de Telegram, que alcanzé los 200 millones de usuarios activos
mensuales en 2018 (Durov, 2018), escasean los estudios académicos que lo relacionen o vinculen
directamente con las campaiias electorales. Si es cierto que se ha analizado la historia politica de Telegram
como herramienta, asi como su modelo de negocio (Maréchal, 2018) o su atractivo como medio alternativo
respecto al fenémeno de desplataformizacion en las redes sociales (Rogers, 2020). No obstante, la mayoria
de los estudios publicados se centran mas en su aspecto comunicativo, como podria ser su impacto en el
periodismo irani (Kermani, 2018), su aceptacién entre periodistas y estudiantes de comunicacion en Espafia
(Sanchez Gonzales y Martos Moreno, 2020) o su vinculacién al sesgo mediatico en las elecciones
presidenciales de Iran en 2017 (Ameli y Molaei, 2020).

Las redes sociales se han convertido en espacios politicos “con fuertes implicaciones democraticas” (Casero-

Ripollés, 2018, p. 971), lo que ha impulsado la movilizacién de gran parte de la comunicacién publica de los
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partidos politicos a nuevos escenarios digitales. Los resultados de las investigaciones muestran que los
partidos y los politicos espafioles utilizan las redes sociales para promocionarse y transmitir contenidos
propios aplicando una légica basada en la difusién y la viralizacion (Cardenas, Ballesteros & Jara, 2017;
Dader y Campos, 2017; Lépez-Meri, Marcos-Garcia, Casero-Ripollés, 2017) y desaprovechan su potencial
para interactuar con la ciudadania y dialogar con sus seguidores (Alonso-Mufioz, Miquel Segarra y Casero-
Ripollés, 2016). Es decir, se centran en sus posibilidades de alcance a publicos masivos, de forma
instantanea y sin intermediarios, frente a las dialdgicas o conversacionales (Fenoll & Cano-Orén, 2017). Los
partidos politicos espaoles utilizan los medios sociales tanto por su capacidad movilizadora (Ballesteros-
Herencia, 2017), como por permitirles tener un acceso mas directo y sin mediacién a los ciudadanos
(Campus, 2010).

En consecuencia, los partidos politicos espafoles integraron los medios sociales en sus estrategias de
comunicacién de manera gradual. Si bien hasta 2015 éstas se caracterizaron por la diversidad en la
herramienta escogida, a partir de 2016 puede verse una progresiva uniformizacion, aunque con diferencias
en la velocidad de implementacién. Como recogen Redondo y Calvo (2016), PSOE y PP experimentaron con
herramientas propias antes de adoptar Telegram de manera definitiva. Los socialistas abrieron su canal de
Telegram el mismo dia que Unidas Podemos, pero no apostaron decididamente por la aplicacién hasta 2018.
No ocurrié asi con los demas partidos, que si utilizaron los canales Telegram desde el comienzo. Asi, y
aunque con diferente nivel de trafico, todos nutren de manera regular sus canales de mensajes en Telegram.
Las formaciones politicas en Espafia utilizan los canales de la aplicacién de mensajeria instantanea para
mantener a sus bases informadas y movilizadas (Ballesteros-Herencia, 2017; Martos Moreno, 2018). Por

tanto, se plantea una primera pregunta de investigacion:

PI1: ¢Intensifican los partidos politicos espafoles el uso de Telegram durante las campafias

electorales?

Una de las principales caracteristicas de Telegram es la diversidad de dispositivos en los que puede instalarse
(Gregorio et al., 2017). Este hecho plantea dos potenciales ventajas para los partidos politicos: de un lado
consiguen un mayor acceso a sus votantes a través de texto, imagenes, videos o enlaces a otras fuentes y,
de otro, logran una mayor independencia de la mediacion de los periodistas (Potter y Dunaway, 2016;
Theocharis et al., 2016). A ello hay que afiadir las posibilidades que la propia aplicacion ofrece a los
propietarios de los canales. Los mensajes en Telegram pueden adoptar formatos muy diferentes (Shehabat
et al., 2017), que indicaran si se utiliza esta aplicacién para la difusion de informacion, la movilizacion o la

conversacion/didlogo. Asi, se plantea la siguiente cuestion:

PI2: ¢Cudles son los formatos mas empleados en Telegram por los partidos politicos espafioles

durante la campanfa electoral?

La investigacion precedente también ha constatado que los medios sociales estimulan la personalizacién de
la politica (Hermans y Vergeer, 2013; Langer, 2010; Ramirez et al., 2019; Rodriguez-Virgili, Jandura y
Rebolledo, 2014). Las razones para hacerlo son diversas, y van desde aquéllas que la explican como parte

de un proceso de humanizacién de los candidatos (Enli y Skogerbg, 2013; Strémbéck, 2008) hasta las que
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aducen que moviliza a un electorado que se siente identificado con el candidato (Bennett, 2012). Por ello,

se decidié plantear una tercera pregunta de investigacion:

PI3: ¢Quién es el protagonista de los mensajes difundidos por Telegram por los partidos politicos

en Espafia durante las elecciones: el candidato, el partido o las propuestas politicas?

Metodologia

Para dar respuesta a estos interrogantes, se empled una metodologia cuantitativa de andlisis de contenido
(Krippendorff, 1990; Sanchez-Aranda, 2005). Tras la seleccion de las variables se realizé una plantilla que
cumpliera con las exigencias de exclusiéon mutua, homogeneidad, pertinencia, objetividad, fidelidad y
productividad de los datos, caracteristicas que Bardin (2002) considera necesarias para una buena
categorizacién. Un equipo de diez codificadores realiz6 el seguimiento tras someterlo a una prueba pre-test
que arrojé una elevada confiabilidad segln el coeficiente Kappa de Cohen (Cohen, 1960). Los valores
obtenidos si situaron en el rango 0,76-0,92, lo que confirma que el nivel de concordancia en las respuestas
de los codificadores fue normal.

Un equipo de diez codificadores, a los que se sometid a una prueba pre-test, realizd el seguimiento
supervisado por tres investigadores

No obstante, es cierto que la gestion de los datos ofrecidos por los medios digitales supone un reto para los
investigadores, que se enfrentan a una sobrecarga de informacién (Zeng et al., 2010). La creciente atencion
a la explotacion de grandes cantidades de datos disponibles en linea (Arcila, Barbosa-Caro y Cabezuelo-
Lorenzo, 2016) ha despertado el interés cientifico que se centra en las nuevas tecnologias no sélo como
objeto de estudio, sino también como herramienta de investigacion. Mas alld del uso de programas
especificos para el procesamiento de texto, la creacion de bases de datos o el desarrollo de graficos, las
técnicas Big Data han revolucionado la forma de extraccidn, intercambio, analisis y presentacion de la
informacién en el ambito académico de investigacién en comunicacion (Qi, Yang y Wang, 2019).

Gracias a la disponibilidad y a la facilidad de acceso a estos volimenes de informacion, se avanza en aspectos
como la investigacion mediante el uso de técnicas y lenguajes de programacion de una forma mucho mas
agil que con metodologias mas analdgicas. Por ejemplo, y dependiendo del tamafio de la informacién y de
las necesidades del investigador, pueden generarse algoritmos “basados en librerias o con funciones nativas”
(Arcila, Barbosa-Caro y Cabezuelo-Lorenzo, 2016, p. 625) que son ejecutados en entornos de programacion
de libre acceso como Python.

Las posibilidades que ofrece la investigacién mediante técnicas Big Data se aplica también a la comunicacion
politica; por ejemplo, en estudios centrados en aspectos particulares de redes sociales y cdmo éstos influyen
en el comportamiento politico (Diehl, Weeks y Gil de Zuniga, 2016; Shahin, 2016; Kreiss y Mcgregor, 2018).
El concepto de transformacion digital ha favorecido el andlisis a gran escala de diferentes procesos sociales
(Flores, 2018) que, gracias a la investigacion, permite la elaboracién de informes e incluso predicciones en

futuros eventos tales como elecciones o referéndums.
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Por tanto, parece pertinente testar los beneficios de la mineria de datos y el uso de lenguajes de
programacion con el objetivo de probar su efectividad en la investigacion. Stieglitz y Dang-Xuan (2013) han
sefalado los beneficios que la mineria de datos tiene para la investigacion a la hora de solucionar los
problemas planteados por Zeng et al. (2010). Por todo ello, en esta investigacion se combind la metodologia
tradicional de andlisis de contenido con nuevas herramientas de mineria de datos para analizar el uso que
los partidos politicos esparioles hacen de sus canales de Telegram. Como han sefalado Arcila, Barbosa-Caro
y Cabezuelo-Lorenzo (2016, p. 625):

A través de los métodos computacionales y del andlisis de contenido automatizado (ACA) se vencen
limitaciones que tenian los andlisis de contenido tradicionales. Ademas de mayores muestras y mejor
codificacién, la confiabilidad alcanzada a través de la tecnologia disminuye notablemente los sesgos que
puedan desviar la interpretacion, con lo que podemos replicar los estudios de manera mas acertada y a
distintas escalas.

Por ello, en este trabajo se ha utilizado el lenguaje de programacion interpretado Python que, junto con el
uso de la API (Application Programming Interface) gratuita de Telegram, permite acceder a los canales
publicos de la red y obtener los mensajes correspondientes al periodo de estudio. El uso de Python permite,
ademas, la integracién de las llamadas “librerias”, un conjunto de elementos y mddulos que facilitan el
trabajo con operaciones matematicas (libreria math), gréficos (Matplotiib) o andlisis de datos (MumPy), entre
otros. De esta manera, el estudio grafico, estadistico o incluso Iéxico de la informacion que realiza el
investigador se ve también reforzado por el tratamiento de los datos a través de las librerias de Python. En
el caso de los analisis relacionados con los mensajes, cabe destacar el uso de técnicas de procesamiento de
lenguaje natural (PLN) o Natural Language Processing (NLP, en sus siglas en inglés), que aceleran el
procesamiento del Iéxico y del contenido de los mensajes, reduciendo asimismo las posibilidades de error
humano en el estudio.

El periodo de muestra, tanto para el andlisis de contenido tradicional como en Python, se circunscribe a los
dias que duran de forma oficial las campanias electorales en Espafia, excluyendo la jornada de reflexién del
dia anterior a los comicios. Por tanto, para las elecciones del 28 de abril se analizaron los dias del 13 al 26
de abril, ambos inclusive; y para las del 10 de noviembre tan sélo del 1 al 8. Esta Ultima campana
oficialmente solo duré ocho dias en virtud de la modificacién que se introdujo en 2016 en la ley electoral
LOREG, segun la cual, cuando se trate de repeticion de elecciones por falta de investidura, los comicios se
celebraran 47 dias después de la convocatoria de los mismos, y no 54, como sucede en el calendario electoral
ordinario, reduciendo la campafia a sélo ocho dias en lugar de las dos semanas tradicionales.

El corpus esta compuesto por todos los mensajes difundidos durante la campania electoral en los canales de
Telegram de las cinco formaciones politicas de ambito nacional que segun las encuestas obtendrian
representacién parlamentaria en abril y que ya la ostentaban en noviembre de 2019, en concreto, PSOE
(758 mensajes), PP (395), Ciudadanos (101), Unidas Podemos (67) y Vox (59). Es decir, se analizaron un
total de 1380 mensajes de los partidos politicos espafioles a través de Telegram. La seleccién de partidos
resulta suficiente para llegar a conclusiones validas porque estas formaciones recogen la pluralidad de
tendencias ideoldgicas, presentan listas electorales en todo el pais y reciben mayor nimero de votos.
Conviene realizar algunas aclaraciones en torno a la categorizacién. Para conocer los formatos empleados
en Telegram por los partidos politicos, se catalogd los mensajes en cuatro grupos: enlaces, texto, recursos

graficos, en el que se incluyo todos aquellos mensajes que contienen stickerso fotografias, y videos. Por su
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parte, para conocer al protagonista de los mensajes en Telegram e intentar atisbar en quién enfocaron los
partidos politicos su campafia, se preguntd directamente en el analisis de contenido con la variable
“protagonista” y la siguiente categorizacién: i. Candidato: cuando el protagonista del mensaje era el lider
del partido (Pedro Sanchez, Pablo Casado, Santiago Abascal, Pablo Iglesias o Albert Rivera); ii. Partido:
cuando el centro del mensaje era el partido, sus siglas, simbolos, etc. iii. Propuesta: el mensaje se trataba
de contenido programatico o temas de campaia, y, por Ultimo, iv. Otros: que podian ser otros candidatos
del mismo partido o partidos rivales, otros partidos, informacion sobre encuestas, etc., en definitiva,
cualquier mensaje que no estuviese protagonizado ni por el candidato principal, ni por el partido o el

programa.

Resultados y discusion

Con el andlisis de contenido se obtiene el nUmero de mensajes emitidos a través de Telegram por los
partidos politicos y se puede comparar los que han realizado un uso mas intenso de la aplicacién de
mensajeria. No obstante, si ademas se aplica el lenguaje de programacién interpretado Python, puede

constatarse el incremento de cada partido en los dias de campana respecto al resto del mes.

Grafico 1: Total de los mensajes emitidos en los canales de Telegram de los partidos politicos en abril y
durante la campafia electoral

B Mensajes en abril Mensajes durante la campaiia (13-26 de abril)
600
400
200
: I—_ . .
PSOE Unidas Podemos  Ciudadanos

Fuente: Elaboracién propria
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Gréfico 2: Total de los mensajes emitidos en los canales de Telegram de los partidos politicos en
noviembre y durante la campafia electoral

B Mensajes en noviembre Mensajes durante la campafia (1-8 de noviembre)
600
400
343
200 245
T 36 93
PSOE PP VOX Unidas Podemos  Ciudadanos

Fuente: Elaboracién propria

Después de analizar los datos (Grafico 1y 2), puede afirmarse no sélo que todos los partidos politicos utilizan
sus canales de Telegram en campafia electoral, sino que hacen un uso intensivo de ellos durante dicho
periodo. En los casos de PSOE y Unidas Podemos, sus canales experimentaron un incremento del 40% y del
73% respectivamente con respecto a su trafico habitual. Un andlisis estadistico del uso de todas las formas
politicas ofrece un resultado diferente. En la campana de abril, este incremento fue estadisticamente
significativo solo en Ciudadanos (p=.002) y en el Partido Popular (p=.01). Esta situacién se repite en
noviembre, pero en este caso con Unidas Podemos (p<.001) y VOX (p=.02). También es resefiable el
aumento de uso de Ciudadanos en noviembre: tras apenas incrementar el uso del canal en los comicios de
primavera, la formacion naranja aposté decididamente por Telegram como herramienta de comunicacion
en otofio. La Unica formacion en la que no se observo una mayor frecuencia de mensajes en la campana de
abril fue Vox, si bien corrigié esa decision en la campaia de noviembre, en la que se observa un claro
incremento.

Al analizar el trafico de los canales con mayor detalle gracias a Python, el uso electoral de la herramienta
queda patente. En las elecciones de abril, practicamente todos los canales de las formaciones politicas
experimentaron un descenso importante al finalizar la campafa. En algunos, como en el PP o en Unidas
Podemos, la reduccion fue notable, aunque no se dejé de alimentar el canal. En otros, como en el PSOE o
en Vox, el descenso fue todavia mayor. En el caso socialista, se pasé de una media de 44 mensajes al dia
en campafia a no superar los cinco mensajes por jornada al finalizar la contienda electoral. De manera
similar, el canal de Vox redujo su trafico a cero, si bien la reduccion no fue tan llamativa por el escaso uso
que la formacion de Santiago Abascal hizo de su canal de Telegram en la campafia de abril, con Gnicamente

cuatro mensajes enviados. La Unica formacién politica cuyas publicaciones parecen estar regidas por una
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estrategia premeditada es Ciudadanos. La formacién naranja publicé el mismo nimero de mensajes en 13
de los 15 dias de campaia, y en los que superd esa cifra publicd sélo dos mensajes mas, una constancia
resefiable al compararla con el resto de partidos.

En la campafia de noviembre, todos los canales aumentaron su tréfico, tanto en comparacion con el mes
anterior como con la campafia de abril. Pese a que la campaia se redujo de 15 a siete dias, el volumen de
mensajes emitidos en los canales de Telegram aumentd, pasando de 614 en abril a 766 en noviembre. Quiza
por contar con menos dias de campaiia, todas las formaciones incrementaron los mensajes que emitieron
al dia en Telegram, si bien este crecimiento fue mas pronunciado en Vox, que pasé de cuatro mensajes en
abril a 55 en noviembre, y en Ciudadanos, aumentando de 8 a 93 mensajes. En esta ocasion, la reduccién
en el nimero de mensajes emitidos a través de los canales fue drastica y pareja en todas las formaciones
al terminar la campafa electoral.

Por todo ello, puede concluirse que las formaciones politicas espafiolas utilizan con mas intensidad y
frecuencia sus canales de Telegram en campafia electoral. Esta idea parece reforzarse al comparar las
campanias electorales de abril y noviembre. Si en abril alguna formacién, como Ciudadanos y, sobre todo,
Vox, parecié otorgar un papel secundario a la aplicacién de mensajeria instantanea, en noviembre apostaron
de manera decidida por distribuir mensajes a través de este canal. Por lo tanto, en coincidencia con Redondo
y Calvo (2016) se deduce que los partidos espafoles han integrado Telegram en sus estrategias de

comunicacion.

Tabla 1: Tipologia de los mensajes distribuidos en los canales de Telegram de los partidos

PSOE PP Vox Unidas Podemos Ciudadanos Total
28A I10ON 28A 10N 28A 10N 28A 10N 28A 10N 28A 10N

Enlaces 200 47 61 28 0 10 6 2 0 30 267 117

% 48,2 13,7 40,7 114 0,0 18,2 16,2 6,7 0,0 32,3 43,5 153

Texto 5 49 1 73 0 5 1 5 4 24 11 156

% 12 143 0,7 29,8 0,0 9,1 2,7 16,7 50,0 25,8 1,8 20,4
Recursosgraficos 48 36 16 24 0 9 3 0 0 5 67 74
% 116 10,5 10,7 9,8 0,0 16,4 8,1 0,0 0,0 5,4 10,9 9,7

Videos 162 211 72 120 4 31 27 23 4 34 269 419

% 39,0 61,5 480 49,0 100,0 564 73,0 76,7 50,0 36,6 43,8 54,7

Total campana 415 343 150 245 4 55 37 30 8 93 614 766

Total mensajes 758 395 59 67 101 1380

Fuente: Elaboracién propia
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Como puede observarse en la tabla 1, de los 614 mensajes emitidos por los partidos en abril, el 43,81%
eran videos y el 43,49% contenian enlaces, mientras que los restantes se repartieron entre un 10,91%
recursos graficos y un 2,6% de texto. El predominio de los enlaces se matiz6 en la campafia de noviembre,
en la que descendi6 hasta el 15,27%, mientras que los compuestos por texto aumentaron un 20,37%. Este
aumento se debe al incremento del uso de mensajes que contienen hashtags dentro de los canales de los
partidos. En cuanto al uso de videos, vuelve a producirse un incremento en noviembre, alcanzando éstos
mas de la mitad de los mensajes totales (54,70%) enviados por los partidos durante la campafia. Ambas
categorias experimentaron un incremento estadisticamente significativo (p<.00).

La popularidad de los enlaces en los mensajes que los partidos emitieron en campana quedd patente en el
pretest. Por ello, parecidé conveniente medir si los mensajes contenian enlaces a otras redes o no. Tras
analizar los primeros resultados, se decidié utilizar Python para profundizar en el andlisis. Gracias a esta
herramienta, se constatdé como la mayoria de los enlaces que se remitieron a los usuarios de los canales de
Telegram correspondian a dos grandes categorias: redes sociales, con claro predominio de Twitter y
Facebook, y medios de comunicacion, tanto para difundir aquellas noticias que les favorecen como para
matizar las de caracter mas negativo. El notable descenso en la cantidad de enlaces enviados podria
explicarse asi por la propia duracion de la sequnda campania electoral. Como se menciond anteriormente, la
campafia de otofio durd la mitad que la de primavera, por lo que los partidos contaron con menor tiempo
para difundir enlaces. Pero, ademas, a ello hay que afadir que los medios de comunicacion dispusieron de
menos tiempo para cubrir las campafias, por lo que su produccion de contenidos descendid. Asi, los partidos
contaron con un ndmero menor de noticias a las que remitir a sus seguidores.

Centrandose en el uso que cada partido hizo de su canal de Telegram, destacan particularmente VOX y
Ciudadanos, pues registraron incrementos significativos en el uso de enlaces (VOX p=.001, Cs p<.001),
recursos graficos (VOX p=.002, Cs=.03) y en el uso de videos (VOX p<.001, Cs p<.001). El PP, por su parte,
incrementd notablemente el volumen de mensajes de texto (p<.001), siendo el Unico partido con un
incremento estadisticamente significativo en esta categoria. Ademas de corregir la estrategia seguida en
abril, en noviembre tanto VOX como Ciudadanos diversificaron sus mensajes en contenidos de consumo
rapido, sin dejar por ello de apostar por los videos. De hecho, y aunque las demas formaciones no
incrementaran su uso de manera estadisticamente significativa, la mayoria optaron por aumentar los videos
difundidos a través de sus canales de Telegram si comparamos la campaia de primavera con la de otofio.
En abril, el total de videos distribuidos a través de todos los canales fue de 269, una cifra que aumentd
hasta los 419 en noviembre. El canal que mas videos distribuy6 fue, sin duda, el del PSOE, que aumentd en
un 130% el nimero de videos distribuidos, pasando de 162 videos en 15 dias de campaiia en abril a 211

videos en siete dias.

Tabla 2: Protagonista de los mensajes por partido

PSOE PP Vox Unidas Podemos Ciudadanos
28A 10N 28A 10N 28A 10N 28A 10N 28A 10N
Candidato 259 111 51 67 3 34 14 11 2 32

% 62,4 33,6 32,5 26,6 100,0 54,8 36,8 36,7 25,0 34,4
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Partido 56 69 17 58 0 11 15 10 4 30
% 13,5 20,9 10,8 23,0 0,0 17,7 39,5 33,3 50,0 32,3
Propuesta 36 47 15 18 0 0 6 1 2 25
% 8,7 14,2 9,6 7,1 0,0 0,0 15,8 3,3 25,0 26,9
Otros 64 103 74 109 0 17 3 8 0 6
% 15,4 31,2 47,1 43,3 0,0 27,4 7,9 26,7 0,0 6,5
Total campaiia 415 330 157 252 3 62 38 30 8 93
TOTAL MENSAIJES 745 409 65 68 101

Fuente: Elaboracién propia

Como puede comprobarse en la tabla 2, en las tres formaciones de la derecha se observa un incremento
estadisticamente significativo en la cantidad de mensajes protagonizados por sus candidatos (PP p=.001,
VOX p<.001, Cs p<.001). Este protagonismo fue también significativo en el caso del partido en las mismas
formaciones (PP p=.007, VOX p=.002, Cs p<.001), lo cual indica una clara apuesta por incluir Telegram en
sus canales de campafa.

De nuevo, para enriquecer la respuesta a esta tercera pregunta de investigacion, se optd por utilizar la
funcién de dispersién Iéxica de Python, que mide la frecuencia de aparicion de una palabra en un corpus
determinado. Esta funcién resulta particularmente Util cuando se quiere analizar el uso que se hace de
términos especificos en un corpus que cubre un periodo de tiempo largo pero acotado en el tiempo. Al
tratarse de dos campaiias electorales, en las que la confrontacién aumenta si se compara con el tiempo
politico ordinario, la medicién del nimero de veces en las que se menciona un término ofrece una
informacion relevante. Superaria el espacio para este articulo afiadir la dispersidn Iéxica de cada partido en
las dos campafias, pero se muestra un ejemplo significativo de las oportunidades analiticas que ofrece esta
funcion.

En el caso del PP, la Gnica formacién que no centraba sus mensaje en el candidato, se observa con claridad
en el grafico 2 cdmo ese protagonismo es compartido con el lider socialista, Pedro Sanchez, y en menor
medida con Pablo Iglesias, y cdmo se omite casi por completo cualquier mencién al resto de candidatos del

centro derecha, como Ciudadanos o Vox.
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Grafico 3: Dispersion léxica del Partido Popular en las campanfias de abril de 2019
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Grafico 4: Dispersion léxica del Partido Popular en las campaias de noviembre de 2019
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Fuente: Elaboracién propia!

Por ltimo, cuando se preguntaba sobre el posible refuerzo metodoldgico que podria suponer el uso de
Python al andlisis tradicional, conviene mencionar como se inicié esta investigacion. Cuando se decidié
estudiar las elecciones generales espaiiolas de abril, se incluyd Telegram en el analisis porque dos de las

nuevas formaciones, Unidas Podemos y Vox, llevaban tiempo apostando por esta aplicacién de mensajeria

! La aparicién de términos como “Iné” en lugar de “Inés” o “Podemo” en lugar de “Podemos” se justifican por los procesos
de tokenizacién y stemming, ambos comprendidos dentro de las técnicas de Procesamiento del Lenguaje Natural, al que
se ven sometidos los mensajes analizados en este estudio.



142 OBS* Journal, 2022, 16(1)

para informar a sus seguidores. Sin embargo, al comenzar la campafia electoral, su trafico descendié de
manera importante. Al contrario de lo que se intuia, fueron las formaciones mas tradicionales, PSOE y PP,
las que aumentaron el uso de sus canales de manera notoria. Este cambio no pudo recogerse en el analisis
tradicional, ya que, pese a ser exhaustivo durante las campafias, la investigacion no detectaba las tendencias
previas, puesto que el tiempo estaba acotado a la campaiia electoral. Python sirvi6 para traspasar los limites
fijados con anterioridad y analizar, a posteriori, lo que habia ocurrido antes y después de la campaia
electoral. Como ya se ha mencionado, el lenguaje de programacién ayudd también a profundizar en el
andlisis de los enlaces que los partidos distribuyeron durante la campafia. El andlisis de contenido
interrogaba si habia habido uso de enlaces o no, pero gracias a la Python se pudo analizar la naturaleza de
esas llamadas a otra redes.

Por Ultimo, en el caso de la personalizacién, permitié no sélo analizar si en los mensajes se mencionaba al
candidato, sino ver en qué otros temas centraban su atencién en los contenidos que enviaban a sus
seguidores. Python no sélo ha servido para completar la informacién que se habia recogido a través del
método tradicional, sino que también ofrece informacion muy valiosa que puede servir de contexto y que
facilita la investigacién. Un ejemplo son las nubes de palabras o de etiquetas que Python permite crear.
Gracias a la tokenizacion, es decir, la sustitucién de elementos de los mensajes por otros mas sencillos o
generales, y tras un proceso de depuracién para limpiar el texto, es posible visualizar las palabras mas
utilizadas por los partidos durante las campafias electorales de manera grafica.

Algunas de estas wordclouds produjeron aportes particularmente esclarecedores, como en el caso de
Ciudadanos. Los malos resultados que esta formacion politica obtuvo en los comicios de noviembre
culminaron en un cambio de liderazgo. Albert Rivera, presidente del partido durante mas de diez afios,
dimitié a consecuencia del batacazo electoral y, tras un proceso de interinidad, la presidencia del partido
recayd sobre la que era vista como heredera natural de Rivera, Inés Arrimadas. Al generar la nube de
palabras correspondiente a Ciudadanos, se puede ver como en la segunda campafia electoral, el nombre de
Arrimadas habia obtenido mucho protagonismo, que en aquel momento pudo ser visto como de apoyo al

lider, Rivera, pero que también prepar6 el terreno para su salto a la arena nacional.

Imagen 1: Wordcloud de las palabras mas repetidas durante las dos elecciones generales en los canales
de Telegram
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Al igual que con la dispersidn Iéxica, se ha optado por mostrar dos de estas imagenes de las palabras mas
usadas durante las campafias electorales, una general, y otra correspondiente a Unidas Podemos. La imagen
1 muestra las palabras mas repetidas en todos los canales analizados, los correspondientes a las principales
formaciones politicas espariolas, durante las dos campanas electorales vividas en 2019. Como puede verse,
el protagonismo alcanzado por el Partido Socialista y el Partido Popular es evidente. Ello se debe a que
fueron las formaciones que mas mensajes mandaron durante la campafia, un 83,9% del total. Si a ello le
sumamos la confrontacion existente entre el primer y segundo partido y la personalizacién del candidato,
parece ldgico que tanto los candidatos como los partidos aparezcan con gran tamano sobre otras palabras
0 expresiones.

Ahora bien, mas alld de los nombres, hay palabras que muestran en qué términos se articuld el debate
durante las dos campanias electorales. Asi, se cuelan entre las mas repetidas £/ debate decisivo, nombre de
los programas emitidos por Atresmedia y que acogieron los debates de la primera y segunda campafia,
buena muestra de que los partidos utilizaron los canales para distribuir informacion sobre lo que ocurria, asi
como videos de los candidatos. Aparecen también palabras como /impuesto, futuro, proyecto, pensiones,
que recogen algunas de las principales preocupaciones de los partidos. Finalmente, hay un tercer bloque
que tiene que ver estrictamente con la comunicacion, el de palabras como Facebook, comparte, Instagram,
YouTube o WhatsApp, en el que se ve que los partidos, ademas de informar, buscaban también movilizar a

sus seguidores y remitirlos hacia otras redes mas populares.

Imagen 2: Wordcloud de las palabras mas repetidas en el canal de Unidas Podemos durante las campanias
electorales de abril y noviembre de 2019
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Al analizar la wordcloud de Unidas Podemos, esta Ultima tendencia queda mas que patente. De hecho,
palabras como comparte o WhatsApp aparecen como mas relevantes incluso que el candidato o el partido.
La imagen recoge también el formato en el que se escribieron las palabras, por lo que podemos saber que
ambas, ademas en numerosas ocasiones, aparecian también en mayusculas, algo que nos indica que la
formacion buscaba llamar la atencion sobre ellas. Ademas de estas dos palabras, también aparecen otras
muy relacionadas, como redes sociales, videos, comparte o viral, que indican que la formaciéon morada utilizé

su canal de Telegram de manera estratégica.

Discusion y conclusiones

Esta investigacién buscaba analizar el uso que los partidos politicos espafioles dieron a sus canales de
Telegram durante las elecciones generales de abril y noviembre de 2019. El estudio se llevo a cabo en dos
etapas; en la primera, la informacién se recogi6 a través de un andlisis de contenido tradicional. Los datos
que se extrajeron fueron después contrastados con los resultados de un segundo barrido realizado gracias
a un script en lenguaje de programacion Python.

Después de analizar los resultados, y en respuesta a la primera pregunta de investigacion, puede afirmarse
que los partidos politicos esparioles han integrado sus canales de Telegram como una herramienta de
movilizacion electoral mas. Asi, en las elecciones de 2019, Telegram, junto con otras aplicaciones de
mensajeria electrénica como WhatsApp (Zamora y Losada, 2021) y los clasicas redes sociales como Twitter
(Abuin-Vences y Garcia-Rosales, 2020; Martinez y Marqués-Pascual, 2020), Facebook (Ballesteros-Herencia
y Gémez-Garcia, 2020) o Instagram (Gordillo-Rodriguez & Bellido-Perez, 2021) se ha consolidado como una
herramienta electoral digital para los partidos politicos esparioles.

Prueba de ello es el importante aumento en el trafico de mensajes registrado en todos los canales de
Telegram. Aquellos partidos que, como Vox o Ciudadanos, no apostaron de manera tan decidida por utilizar

Telegram para movilizar a sus votantes en abril, enmendaron su decisién en la campaia de noviembre. El
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resenable descenso del trafico tras las elecciones da también fe de este uso electoral. Por lo tanto, se
concluye que los partidos espaioles hicieron un uso electoral de la aplicacion de mensajeria instantanea y
que la utilizaron para movilizar a sus bases y votantes, constatacion que coincide con lo sefialado por
Ballesteros-Herencia (2017), Martos Moreno (2018) y Redondo y Calvo (2016) en sus investigaciones. Y es
también es congruente con el uso de Instagram y Telegram observado en las elecciones europeas de ese
mismo 2019 (Rebolledo, Rodriguez-Virgili y Sierra, 2020)

Una de las grandes aportaciones de Python a esta investigacion ha sido la relacionada con la segunda
pregunta de investigacién. Tras detectar la relevancia de los enlaces en los canales de los partidos en el
pretest del analisis tradicional, se decidié incluir el uso o no de enlaces en nuestra plantilla. Esta manera de
categorizar los mensajes fue, en cierto modo, insuficiente, tal y como se comprobd al analizar los resultados
del analisis tras los comicios. Una vez visto que se necesitaba mayor detalle para juzgar con precision el uso
que los partidos habian dado a sus canales, se aprovecharon dos circunstancias relativas al objeto de
estudio: de un lado, la naturaleza semipermanente de los mensajes de Telegram, que quedan registrados
en el canal y son accesibles siempre; de otra, el lenguaje de programacién Python, que permite llevar a
cabo estrategias de mineria de datos y gestionar grandes volimenes de informacién.

Una vez realizados ambos pasos de la investigacion y analizado el contenido de los mensajes de los partidos
en Telegram, puede afirmarse como respuesta a la segunda pregunta de este estudio que la mayoria de los
mensajes compartidos a través de los canales oficiales de los partidos buscaban, sobre todo, movilizar a sus
seguidores. Como se ha mencionado mas arriba, los formatos por los que mayoritariamente optaron los
partidos eran tendentes a la movilizacion. Asi, predominaron las llamadas a otras redes sociales, en busca
de un refuerzo de la presencia de sus bases en momentos clave como los debates electorales, o las
matizaciones a informaciones distribuidas por los medios de comunicacién. En muchas de estas ocasiones,
puede verse como, ante una cobertura mediatica negativa, los partidos ofrecen sus argumentos y
explicaciones, si bien lo hacen en un foro que les permite adoptar un formato unidireccional y ajeno a
posibles confrontaciones periodisticas, un hallazgo coincidente con lo sefalado por investigaciones
precedentes como la de Potter y Dunaway (2016) o Theocharis et al. (2016).

Respecto a la tercera pregunta de investigacion, el andlisis de contenido constat6 que Telegram era utilizado
por los partidos como una herramienta que mostraba el lado mas humano del candidato y lo acercaba al
votante. No obstante, y gracias al analisis elaborado con Python, que grafica la densidad Iéxica del total de
los mensajes enviados, se certifico dicha conclusion por completo. Tal y como se afirma en los trabajos de
Hermans y Vergeer (2013), Langer (2010), Ramirez et al. (2019) o Rodriguez-Virgili, Jandura y Rebolledo
(2014), en los mensajes durante la campafia se incluyen siempre elementos que presentan de una forma
mucho mas cercana al candidato, ya sean éstos declaraciones relevantes o la alta frecuencia en la que
aparece el nombre propio de cada uno de ellos.

Al utilizar ambas técnicas de manera complementaria, se ha logrado fortalecer el andlisis de contenido
tradicional al afadir nuevos niveles de profundidad a la ya de por si relevante informacién que se desprende
de los datos recogidos sobre los comicios de 2019 en Espaia. Aunque esta metodologia, mas tradicional, es
una de las herramientas mas utilizadas para este tipo de analisis (Krippendorff, 1990; Sanchez-Aranda,
2005), no por ello estd exenta de errores comunes. La intersubjetividad que acompaiia este tipo de procesos
no favorece que se puedan replicar los andlisis, a pesar de contar con los mismos materiales o una plantilla

similar. Sin embargo, gracias a la mineria de datos, el proceso no sélo es mas fiable y rapido, sino que
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también se ofrecen resultados replicables en todos y cada uno de los casos, independientemente de la
naturaleza mas o menos perenne de la informacién analizada. El uso de APIs, o interfaces de programacion,
favorece que diferentes aplicaciones se comuniquen entre ellas, como es el caso de Python y Telegram. De
esta manera se han agilizado las tareas mas simples, como la obtencién de datos, asi como otras mucho
mas complejas, como es el analisis del contenido de los mensajes.

Sin embargo, el uso de técnicas de analisis Big Data presenta también ciertas limitaciones. En primer lugar,
no es un analisis que resulte tan intuitivo en su uso como puede ser el utilizar otros programas con interfaces
mas amigables como Excel o SPSS, aunque si es cierto que la curva de aprendizaje de Python resulta menos
aspera que la de otros lenguajes de programacion. En segundo lugar, todavia no es posible analizar
fotografias o contenido grafico enviado en herramientas de mensajeria como Telegram. Es necesario
enfatizar que, en este caso, la mineria de datos no sustituye sino que complementa al resto de métodos de
investigacion, hecho que deja la puerta abierta a futuras investigaciones de caracter hibrido que busquen
profundizar en las inferencias obtenidas de los datos analizados, asi como en la optimizacién de estrategias
y métodos de investigaciéon en comunicacion.

En definitiva, queda comprobado que Telegram se ha convertido en una nueva herramienta de movilizacién
y de acercamiento del candidato al votante. Los casos mas especificos son los de Vox y Ciudadanos, que
modificaron radicalmente su estrategia en la aplicacion de mensajeria entre los comicios de abril y los de
noviembre. Ademas, y gracias al andlisis realizado, se ha observado una evolucién en el uso de dicha
herramienta por parte de los partidos, lo que permite intuir cierto aprendizaje dentro de la forma en la que
se comunican con sus votantes. En el caso de las cuentas del PP y del PSOE, por ejemplo, se aprecia un
notable aumento de videos integrados directamente en la aplicacién mdvil durante la campafia de

noviembre, en lugar de la gran cantidad de enlaces que redirigian a otras paginas en sus mensajes de abril.
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