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ABSTRACT

Social networks play an important role in society. This research focuses on analys-
ing the messages issued on Twitter on the topics of social services in Spain, both in
the political discourse and that of citizens during the different electoral campaigns
that have taken place in Spain from 2015 to 2019. The sample consists of 6.728
tweets on the topic “social services”. A quantitative analysis was carried out using
the Gephi application. The conclusion is that politicians do not respond to citizens’

Electoral Periods demands in terms of social policies and social services on Twitter.

PALABRAS CLAVE RESUMEN

Twitter Las Redes Sociales juegan un papel importante en la sociedad. Esta investigacion
Servicios Sociales se centra en analizar los mensajes emitidos en Twitter de los temas de los servicios

Participacién Social
Comunicacion Politica
Redes Sociales
Discurso Socio-Politico
Periodos Electorales

sociales en Espaiia, tanto en el discurso politico como el de la ciudadania durante
las diferentes camparias electorales que ha habido en Espaiia desde el afio 2015
al afio 2019. La muestra es de 6.728 tuits del tépico “servicios sociales”. Se realiza
un andlisis cuantitativo en la aplicacién Gephi. Se concluye, que los/as politicos/as
no responden a las demandas de la ciudadania en materia de politicas sociales y
servicios sociales en Twitter
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1. Introduccion

comunicacion entre usuarios y la participacion en la esfera publica que destaca por sus posibilidades para

la comunicacién no mediada entre usuarios y la participaciéon en la esfera publica (Calvo-Rubio, 2017). En
esta esfera publica se produce un “agora digital unitaria” en la que se participa en condiciones de igualdad la
ciudadania e instituciones publicas (Cotarelo, 2013).

Los actores y entes politicos utilizan este nuevo entorno de interaccion social, por su difusidn, propagaciéon
de los mensajes y la instantaneidad. En palabras de Segado-Boj, Diaz-Campo y Lloves-Sobrado (2015), en la
mayoria de los casos se opta por mantener una estrategia de comunicacién unidireccional, buscando tinicamente
un mayor alcance para sus mensajes.

La presencia en redes sociales en la era de la comunicacion online llega a ser mdas utilizada e importante
durante el desarrollo de las campaiias electorales, en este tiempo electoral los partidos politicos y los candidatos
lanzan sus esléganes y mensajes para captar a potenciales votantes y a votantes indecisos. Las redes sociales y
especialmente Twitter, se convierten en un medio de difusién de propaganda politica y en una red social referente
para participar e interactuar en politica en la que la ciudadania accede a informacién y emite sus mensajes de
forma instantanea.

El marketing digital y la comunicacién politica se encuentran relacionadas directamente con la evolucién y
el avance de los medios de comunicaciéon de masas sin ellos no entendemos la comunicacién digital actual ni
las TIC (Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacién). A lo largo de los afios cada espacio temporal ha
estado relacionado con un medio de comunicacion tradicional y la clase politica y en particular los candidatos han
aprovechado y utilizado la influencia mediatica sobre los votantes realizando un uso habitual de las redes sociales
durante el desarrollo de las campafias electorales (Marin-Dueias et al., 2019). El desarrollo del marketing y la
comunicacion politica ha estado ligado, de manera directa, a la evolucién y avance de los medios de comunicacion
de masas, y no se entienden sin ellos (Jivkova-Semoya et al., 2017).

Cada época ha estado marcada por un medio de comunicacidn y la clase politica siempre ha sabido aprovechar
la influencia y repercusion mediatica sobre los votantes, haciendo un uso intensivo de los medios en sus cam-
pafias electorales. En la década de los afios 20 predominaba la prensa escrita y en la década de los afios 50 la
television era el medio de comunicacién mas utilizado. En la actualidad nos encontramos en la era de Internet que
marca un hito en la comunicacién predominando los medios digitales y las redes sociales en la que los politicos
interactian con la ciudadania.

En general Internet ha producido una ruptura con la comunicacién tradicional de masas y nos encontramos
en un nuevo escenario de comunicacion digital en el que la interaccién entre el/la usuario/a a través de las redes
sociales se producen con mensajes, expresan y transmiten ideas (Mathieu, 2015). “Este nuevo escenario digital
democratiza mas el acceso a la informacidn y la ciudadania tiene un papel mas activo e importante en el proceso
comunicativo de la red social donde se tiene presencia online” (Marcos et al., 2017, p. 27).

Siguiendo a Barranco (2010), las redes sociales ofrecen nuevas posibilidades comunicativas, ya que permiten
a los partidos politicos segmentar la campafia en funcién de los diferentes perfiles de usuarios que siguen la
cuenta del partido politico o candidato. Los mensajes se pueden segmentar en las redes sociales fomentando una
bidireccionalidad y la posibilidad de interactuar de forma rapida y facil con los ciudadanos.

Twitter se ha consolidado como una herramienta clave en el desarrollo de cualquier campafia de marketing
y comunicacion politica (Campos-Dominguez, 2017). Micé y Casero (2014), destacan las caracteristicas de este
microblog (inmediatez, rapidez, brevedad y bidireccionalidad) amplian las vias de contacto entre los distintos
actores politicos en el que se fomenta el intercambio de mensajes y lo que se traduce en una transformacién del
votante, que pasa a ser un participante durante una campana electoral (Marin-Duefias et al., 2019, p. 130).

l as redes sociales son el medio digital mas utilizado y expandido por el potencial que ofrece para la

1.1. Twitter y Servicios Sociales

La llamada sociedad de la informacién supone una transformacién de todos los ambitos de la vida, y por lo tanto
los servicios sociales no son inmunes a la misma. En dicho plano, los servicios sociales, sufren transformaciones
que afectan a la actividad, estrategias y tacticas del trabajo social, por lo que se hace necesario el estudio de la
influencia que tiene Internet y las redes sociales en la estructura y procesos sociales (Gualda, Borrero y Carpio,
2015). En esta sociedad de la informacidén se interacciona constantemente con Internet y con las redes sociales,
siendo dicha interaccion tanto entre humanos como no humanos, de esta interaccién dejamos una huella en
forma de datos y que son entregados de forma voluntaria. Del procesamiento de estos datos mediante técnicas de
analisis se pueden extraer con bastante fiabilidad datos de interés poblacional, emociones, intereses, etc.

Una de las fuentes de datos para este procesamiento del Big Data son las opiniones vertidas en las redes
sociales como Facebook y Twitter, en la que los usuarios voluntariamente aportan datos, que adecuadamente
procesados pueden proporcionar informacién de utilidad para ser aplicadas a distintas areas. A este respecto Han
(2012) apunta que el Big Data tiene la capacidad de descubrir informacién que esta en el subconsciente, y de la
que no somos conscientes.
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En la actualidad la aplicacion del Big Data en el sector empresarial es ampliamente utilizado (Rayén, 2016) y
empieza a utilizarse en la politica. Los servicios sociales de hoy no tiene entre sus planteamientos la utilizacién
del Big Data (Castillo De Mesa, 2017), aunque en la actualidad se reclama la plena inmersién en la era digital
y que esta disciplina se sittie en la vanguardia de la innovacién (Lépez-Peldez et al. 2017). En la década de los
80 se impone la ideologia del “management”, o también denominada ideologias gerenciales, ideologias derivada
del neoliberalismo econdmico, donde la empresa y la gestién de la misma es el epicentro de todo. Tsui, Cheung
y Gellis (2004), segtn esta ideologia se impone en el trabajo social el sistema de rendicién de cuentas (Walker,
2002) donde el profesional de los servicios sociales tiene la obligatoriedad de justificar y explicar las acciones
acometidas, implantandose sistemas informaticos como mecanismo para agilizar y estandarizar los procesos
(Ponnert y Svensson, 2016). Si bien dichos sistemas estan orientados a medir la eficiencia y el rendimiento de los
objetivos impuestos para poder valorar si los fondos ptblicos han sido utilizados correctamente (Kirkpatrick et
al., 2005). “Esta vision gerencial del trabajo social provoca un desplazamiento en la relacién con los usuarios en
pro del enfoque gerencialista basado en la recoleccion de datos y la cumplimentacién burocratica” (Munro, 2011,
p. 86).

Si bien la ideologia gerencial se estd abandonando progresivamente en la practica de los servicios sociales, en
pro de un sistema basado mas en las relaciones en los que la carga burocratica ha bajado, esta no ha desaparecido
por completo. Para lograr este fin, se ha dado un paso en pro de sistemas basados en la participacion digital de las
personas, disefiando sistemas inteligentes que logren bajar la burocracia en la practica de los servicios sociales,
permitiendo ademas a los ciudadanos relacionarse digitalmente (Lazar et al., 2015). Esto se logra gracias a que
los ciudadanos tienen paulatinamente mayor capacidad para el uso de las tecnologias digitales, lo cual provoca
que la introduccién de datos que se producian por parte de los trabajadores sociales en los sistemas gerenciales,
ahora son introducidos por los usuarios y se libera de este proceso a los profesionales.

En palabras de Castillo De Mesa (2017), “esta labor burocratica del professional de los servicios sociales, asi
como del uso de las redes sociales, se generan una ingente cantidad de datos que en la actualidad se desperdician”
(p- 113).

Este uso de las TIC en los servicios sociales va desde el plano de la intervencion (implementacion de politicas
sociales, tematica de justicia social, administraciéon de organizaciones y comunidades, etc.), hasta el plano de la
educacion y la investigacion (cursos y seminarios online, participacion en trabajo online, interactuar con otros
trabajadores sociales, etc.). En definitiva, se puede hablar de que las TIC redefinen continuamente los limites de
la profesidn, y ante estos retos el trabajo social tanto como profesiéon y disciplina cientifica no puede quedarse
al margen de la transformacién digital de la sociedad (Castillo De Mesa y Lépez Pelaez, 2019). Al igual que las
TIC estan redefiniendo la sociedad en todos sus dmbitos de actuacién, en el trabajo social la redefine en tres
dimensiones: 1) en el contexto social en el que se interviene; 2) en las herramientas que se utilizan para la practica
profesional; y 3) en las competencias y habilidades necesarias.

Las redes sociales y las TIC pueden impactar o cambiar la practica social y ofrecen nuevas oportunidades a los
profesionales de los servicios sociales en los proximos afios. La web 4.0 transformara todas las fases de lavida y, a
medida que desdibuja ain mas los limites de vivir y de humano y maquina, presenta el desafio mas empoderador
hasta ahora para las politicas sociales y los cuidados. Las tecnologias digitales y sociales brindan a las personas
mayores y mejores soluciones de atencién social para mejorar su calidad de vida y bienestar. Las evoluciones de
la web y las tecnologias digitales continuaran teniendo un impacto significativo en todos los aspectos de la vida y
de atencion social. Sin embargo, este cambio tecnoldgico y su impacto en la sociedad también estdn acompafiados
de nuevas formas de cuidar, compartir y ser. Esto conlleva tanto oportunidades como desafios éticos, practicos
y humanos. Por lo tanto, es esencial que los profesionales de los servicios sociales y la atencién social puedan
mejorar su profesionalismo digital y su capacidad para apoyar, orientar y proteger a una ciudadania digital de
nifios, adultos y familias en un mundo digital cada vez mas mediatizado en el que se invade la privacidad individual
(Megele y Buzzi, 2020).

1.2. Redes sociales y politica

Las redes sociales son plataformas digitales en la que usuarios generan contenidos, mensajes y los comparten de
forma publica o privada (Marin-Duefias et al., 2019). Los mensajes pueden ser tanto escritos como audiovisuales
(Paniagua y Gomez, 2012). En la sociedad actual en la que vivimos de las pantallas y redes sociales en la que es
posible la interaccion entre los partidos politicos, candidatos y usuarios presentes en las plataformas digitales
(Tafiez y Sixto, 2011).

De esta forma, las redes sociales se han convertido en el nodo central de los flujos de comunicacién politica
(Vaccari y Valeriani, 2016); un espacio en el que, en el caso de Twitter, numerosas fuentes compiten por el
establecimiento de la agenda politica, econémica y social (Jungherr, 2014). Los actores tradicionales de la
comunicacion politica, mediaticos o partidistas, coexisten con muchos otros actores emergentes que, como la
propia ciudadania, tratan de influir en el espacio publico digital desde un mismo nivel (Baviera, 2018; Gamir-Rios,
2020).
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Las redes sociales suponen una nueva esfera comunicativa donde el usuario debe ser proactivo, participar en
las mismas. Las redes sociales tienen un alcance global en la que se encuentran formadas por pequefias redes en
las que cada usuario decide con quién interactia y a quién afiade a su grupo de interlocutores (Marin-Duefias et
al.,,2019). Como consecuencia del volumen de usuarios con el que cuentan y el control que se puede ejercer sobre
el mensaje, las redes sociales son un instrumento ideal para conseguir seguidores dentro de la actividad politica
(Marin-Duefas et al., 2019). Las redes sociales brindan facilidades para gestionar acciones de gran alcance dentro
de la campaiia politica de un candidato, desarrollar la comunicacién interpersonal del politico, mantener o crear
imagen, fomentar circulos de apoyo o marcar la diferencia con su rival, entre otros objetivos (Tufiez y Sixto, 2011).

Las redes sociales tal como las conocemos hoy en dia es un fenémeno mundial que naci6 en la década de los 90,
antes de que irrumpiera la web 2.0. En esta década ya se empezaba a desarrollar algunas estrategias para acercar
a la clase politica a la ciudadania utilizando Internet. Durante las campaiias electorales, los partidos politicos
han creado paginas web de apoyo a sus candidatos e incluso incluian espacios de debate, como foros o chats en
directo. A partir de 2002, los candidatos comenzaron a utilizar redes sociales, como los blogs, para sus campanas
electorales, debido al potencial que ofrecen (Marin-Duefias et al., 2019).

Internety las redes sociales introducen nuevas posibilidades de comunicacién politica, cambian la politica en si
y redefinieron la relacion entre esta y los medios (Holtz-Bacha, 2013). Estas nuevas oportunidades de interaccion
y comunicacién han trasladado la actividad politica a la red, tal como nos dice Cotarelo (2013). Los profesionales
de la politica estadn cada vez mas sensibilizados con la necesidad de tener presencia en las redes y la importancia
de generar contenido relevante y util que interese a los usuarios (Berrocal, Campos, y Redondo, 2014).

Esto ha propiciado que las redes sociales se hayan convertido en una herramienta primordial dentro de los
instrumentos que los candidatos utilizan para interactuar con la ciudadania a través de los mensajes. Por este
motivo, ya no podemos hablar de planificacién de la comunicacién politica sin el uso de la web 3.0 y de las redes
sociales (Alonso-Mufioz et al., 2016).

1.3. Twitter y Politica

Debido a los avances de la sociedad actual en la que vivimos los medios de comunicacién de masas ya no son la
Unica via de comunicacién para llegar a los potenciales votantes. En la actualidad, vemos cada vez mas que las
instituciones politicas informan a través de las redes sociales a la ciudadania y de forma viceversa (Castells, 2006).
Esto deja de manifiesto el creciente uso de Twitter por parte de la poblacidn en general para estar conectados
con sus lideres politicos. Tal y como apunta los estudios del CIS postelectorales de las elecciones generales de
2015, 2016 y 2019, cuyos resultados acumulan que mas del 50% de los encuestados reconoce haber seguido
informacidn sobre las elecciones anteriormente sefialadas a través de esta red social.

En palabras de Suau-Gomila (2020) el analisis de la comunicaciéon politica en Twitter se produce
mayoritariamente en periodos electorales, aunque también se investiga en dmbitos especificos como para:
determinar su validez como sistema de predicciéon electoral (Tumasjan, Sprenger, Sandner y Welp, 2010; Guerrero-
Solé, Corominas-Murtra y Lopez-Gonzalez, 2014); su uso en elecciones por parte de lideres, partidos y ciudadania
(Miller y Ko, 2015; Zugasti-Azagra y Garcia-Ortega, 2018); la viralidad de los mensajes en elecciones y periodos
electorales (Congosto, 2015; Suau-Gomila y Pont-Sorribes, 2019); e hibridacién mediatica entre nuevos y viejos
medios en la esfera politica de Twitter (Chadwick, 2013; Casero-Ripollés, Feenstra y Tormey, 2016; Lopez-Meri,
Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017), entre otros temas.

Por otro lado, podemos ver como la clase hace uso de sus estrategias de marketing y comunicacién, siempre
ha sido pionera en el uso e implementacion de los nuevos medios y tecnologias de comunicacién (Guerrero-Solé
y Mas-Manchdn, 2017). Por este motivo, la ciberpolitica En este sentido, puede considerarse a la ciberpolitica
integrada en la estrategia comunicativa de una campafia electoral, ya que esto repercute de forma positiva en las
relaciones con el electorado. Por ello, Twitter se ha convertido en una de las redes sociales con mas relevancia
para la clase politica y periodistica. Piscitelli (2011) considera a la red social Twitter como uno de los mecanismos
de comunicaciéon mas poderosos e importante de la historia.

Podemos decir que Twitter es una red social primordial para el andlisis y el estudio politico que cuenta con
mas de 200 millones de usuarios en todo el mundo, esto da lugar a que exista esa comunicacién bidireccional
de mensajes cada dia. Twitter es una red de microblogging, ya que sus mensajes estdn condensados en un
maximo de caracteres, en pocas palabras tienes que condensar el mensaje de forma breve. También destaca la
rapidez (inmediatez) en la emision y recepcion de sus mensajes, lo que facilita la interaccion entre los usuarios
Twitter favorece la comunicacion, el contacto directo y el didlogo, y desde su creacién ha puesto de manifiesto la
importancia creciente en el contexto politico (Marin-Duefias et al., 2019).

Twitter desde la campafia de Obama en 2008 hasta la ultima de 2017 de Trump y Clinton, Twitter ha sido
la red social mas utilizada por los candidatos (Enli, 2017; Bohaty, 2009). Por ser esta red social un referente
puede entenderse como una herramienta para la comunicacién politica, especialmente durante las elecciones
(Marin-Dueiias et al., 2019). Los estudios de Twitter en campafia se han incorporado, por tanto, al amplio campo
de estudio de las campafias electorales en una variedad de contextos regionales, nacionales y extranacionales
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(Campos-Dominguez, 2017, p. 788).
Rodriguez y Urefia (2011), determinan los siguientes argumentos por las que la clase politica debe hacer uso
de Twitter:
1. Twitter aporta una imagen de modernidad.
2. Permite la conversacion con la ciudadania.
3. Los usuarios de Twitter son lideres de opinién en sus entornos.
3. Es una herramienta de comunicacion interna y genera continuidad.
4. Twitter es el medio pegado a la actualidad.
5. Es una fuente de informacidén para los periodistas y una via para mejorar la relacién con ellos.
6. Ayuda a los politicos a pensar y hablar en titulares y, por lo tanto, a ser mejores portavoces.
7. Humaniza a los politicos y aumenta la empatia hacia ellos.
8. Es un termdmetro social.
9. Ayuda a ganar elecciones.

Twitter y las redes sociales son una herramienta importante y de gran utilidad para desarrollar una
comunicacion politica eficaz durante una campafia electoral. Una parte importante del electorado se encuentra
formada por personas indecisas, que deciden su voto en los tltimos dias de la campafia, cuando tienen suficientes
pruebas de peso para determinar cual sera el partido o candidato ganador (Marin-Duefias et al., 2019).

Lasredes sociales y en especial Twitter dan la oportunidad a las campafias politicas la posibilidad de demostrar
tanto fuerza numérica como manifestaciones de poder. De todas las redes sociales que existen en el mundo de
las TIC, se distingue Twitter por el aumento destacado como herramienta electoral (Pallarés y Verén, 2017).
El obtener un mayor nimero de seguidores en Twitter o en cualquier otra red social, obtener ventaja en las
encuestas digitales, lograr que cualquier idea favorable a la campafia electoral alcance los primeros puestos en
cuanto a los temas mas comentados en la red o contar con el apoyo de usuarios que difundan una buena imagen
del partido o candidato, determinan cuantitativamente la probabilidad de lograr una victoria electoral (Marin-
Duefias et al., 2019).

Estas, entre otras, son las nuevas variables para determinar la consecucién de los objetivos electorales
marcados (Fernandez, 2012). Otra cosa sera que los actores politicos, los partidos y candidatos, sean capaces
de hacer un uso correcto de todas las potencialidades que estas herramientas tienen para realizar una buena
comunicacion electoral (Marin-Duefias et al.,, 2019).

Para el presente estudio, comenzamos con las siguientes hipdtesis de investigacion:

H1: El uso de Twitter por parte de los partidos politicos, las asociaciones e entidades sociales no es constante
en el tiempo, aumentando en las campafias electorales para después del periodo electoral disminuir. Existiendo
ademas hibridacion con los medios tradicionales.

H2: En el discurso en Twitter por parte de los partidos politicos, las asociaciones e entidades sociales
predominan los mensajes de difusion en el que se propagan y visibilizan las politicas y acciones que emprenden.

2. Material y métodos

De este modo, la presente investigacion toma como punto de partida el conocer el discurso socio-politico sobre
los servicios sociales de los diferentes agentes en Twitter, a fin de definir las tematicas prioritarias de los perfiles
que participan activamente durante las elecciones celebradas en Espafia desde el afio 2015 al ano 2019.

El espacio temporal elegido comprende desde el afio 2015 al 2019, durante estos afios, el panorama politico en
Espafia a nivel nacional se ha visto envuelto en diferentes acontecimientos, que han marcado una desestabilizaciéon
del sistema bipartidista tradicional en pro de un sistema multipartidista (Sanchez, 2017), lo que ha provocado
repeticiones electorales por no existir mayorias claras. En esta investigacién solamente se han extraido los
mensajes realizados en las redes sociales durante los periodos de campafia electoral.

El resultado de la bisqueda ha dado origen a la configuracidn de la base de datos que sera objeto de analisis
del presente articulo con una muestra total de 6.728 tweets recogidos.

2.1. Instrumentos

El proceso metodolégico seguido se ha basado en un andlisis cuantitativo a través de la herramienta Gephi de
analisis de redes para ver como fluye la informacion de los mensajes que se emiten.

2.2. Procedimiento

La primera fase metodoldgica, dirigida a la recoleccidn de datos, se ha efectuado una captura de tuits a través de
la herramienta de busqueda avanzada de Twitter, desglosando el término “servicios sociales” en las siguientes
palabras clave: servicios sociales comunitarios; equipos de accién social basica; equipos multidisciplinares
especificos; servicios sociales de atencién especializada; servicios sociales de atencion social basica; servicios
de atencién social primaria; servicios sociales de base; servicios sociales especializados; servicios sociales
generales; servicios sociales de atencién primaria y servicios sociales basicos. Este desglose se ha llevado a cabo
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con el criterio de revision de todas las leyes de servicios sociales de segunda generacion de las distintas CC.AA.
de Espaiia.

El Método Comparativo Constante (MCC) consiste en la recogida, codificacién y analisis de datos de forma
sistematica, llevando a cabo una comparacioén constante de similitudes y diferencias de elementos identificados
en los datos con el objetivo de descubrir comunidades entre diferentes relaciones que se van reiterando a lo largo
del analisis de los datos.

La codificacion es el proceso mediante el cual se analiza la informacion obtenida durante la investigacion y se
agrupa dicha informacion en categorias o cddigos que son las unidades minimas de significado, y supondran en
el método los nodos de las redes semanticas.

En la fase metodoldgica, se analizan las cuentas de usuarios de Twitter con los que existen interaccién
y comunicacién bidireccional. El analisis de redes sociales a través del software open-source Gephi nos
proporcionard informacién de un conjunto de instrumentos que conectan el mundo de los actores (individuos,
politicos, organizaciones sociales, etc.) con las estructuras sociales emergentes que resultan de las relaciones
que los actores establecen. Se realizara una primera observacién sobre la forma en que en que se conforman las
relaciones de las cuentas, asi como las posiciones de sus componentes en la red social del territorio y la intensidad
de las relaciones.

El estudio de la muestra ha permitido obtener una radiografia del discurso en Twitter durante los periodos
electorales analizados. Dicho discurso tanto de politicos, partidos politicos, ciudadanos, organizaciones versan
sobre difusiéon de informacién en distintos aspectos, denuncias y valoraciones positivas siempre desde la
perspectiva de mejorar los servicios sociales desde su sentido mas amplio.

3. Resultados y discusion

En esta seccion se presentan y examinan los principales resultados relacionados con el objetivo formulado
anteriormente en la presente investigacion. Se presenta un anadlisis descriptivo y seccionado por c6digos segin
su relevancia semantica de los mensajes generados en Twitter durante las campafias electorales escogidas en el
estudio y analizados en la herramienta Gephi. Esta seccion concluye con los resultados de las cuentas de usuarios
de Twitter con los que existen interaccidon y comunicacién bidireccional.

3.1. Estudio de los datos con Gephi

Del estudio realizado con el software open-source de analisis de redes Gephi de los datos extraidos de Twitter,
podemos destacar que: en la serie analizada que va desde el 2015 a 2019, se producen incrementos de la emision
de tweets coincidentes con los periodos de campaiias electorales decreciendo tras los mismos (Chaves-Montero,
Gadea-Aiello y Aguaded-Gémez, 2017).

Se puede observar que esto no ocurre en todas las campanas electorales, si bien en las campaiias de 2015 y la
de abril del 2019 se examinaron incrementos significativos del 42% y 33% respectivamente sobre el nimero de
tweets promedio en los cuatro meses anteriores a las mismas. En las campafias electorales que fueron repeticiones
electorales (2016 y noviembre 2019) esos incrementos son mucho menores de solo el 14% y 6% respectivamente
sobre los cuatro meses anteriores.

Desde el punto de vista del uso de los hashtags en los tweets relacionados con servicios sociales, se observa
que el 94% de los mensajes contienen algin hashtag y el 6% no contiene ninguno. En periodos de campafas
electorales, tanto de las de 2015 y abril del 2019 el nimero de tweets que contienen un hashtag relacionado
con debates electorales televisados, asi como programas de tertulia politica aumentan significativamente (32%)
sobre los periodos en los que no existen campafias electorales. Y en las campaiias electorales de las repeticiones
electorales se vuelve a confirmar que descienden los tweets con hashtags relacionados con tertulias o debates, estos
representan tan solo el 8%. Los hashtags utilizados son tanto en debates a nivel nacional (#DebateAtresmedia,
#DebateRTVE, #EldebateDecisivo, etc.) como en debates autonémicos (#DebateTPA, #DebatValenciaRTVE,
#DebatTV3, etc.). En el uso de los hashtags se pone de manifiesto que existe una relacién entre los nuevos medios
y los viejos medios, interconectandose en la esfera de Twitter (Chadwick, 2013). De los medios televisivos destaca
el grupo Atresmedia en el uso de Twitter mediante hashtag.

Por lo que respecta a las menciones utilizando “@”, el 82% de los tweets contienen menciones, destacan que
los tweets realizados por partidos politicos el 100% contienen menciones al propio partido o a sus dirigentes,
observandose cierta endogamia en el dicho uso.

En lo relacionado con la interaccion entre los usuarios de Twitter, se observa que las cuentas relacionadas
con los partidos politicos y las asociaciones e entidades sociales que participan no tienen interacciéon con otros
usuarios, siendo los mismos principalmente de caracter auto-propagandisticos. Mientras que, si se observan
interaccion y conversaciones entre los usuarios, sobre todo en la defensa de posiciones ideol6gicas sobre los
servicios sociales en general, en sus coberturas o financiacién.

En un andlisis exhaustivo de las redes de palabras usadas en los tweets y como se relacionan, podemos
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observar en la figura 1 la existencia de ciertas palabras que tienen una alta centralidad en la red y que conectan
los diferentes clisteres, sirviendo de puente, estas son “reforma” y “familias”. Asi existen el cltster 1 (color verde)
el cual esta conformado por términos relacionados con temas presupuestario, Europa, cuentas, emergencia. Y el
cluster 2 de color rojo conformado por términos como proteccion, apoyo, participacion, etc. Es decir, la mayor
parte de los tweets de los servicios sociales versan sobre las familias y las reformas necesarias para por un lado
ayudarlas presupuestariamente a tener un mejor nivel de proteccién.

Por otra parte, existen cluster de palabras que se conectan débilmente con los dos cldsteres principales vistos
anteriormente (1y 2). Asi el clister 3 (naranja) se compone de palabras como ciudadania, campafias, elecciones,
problematica, etc.

Figura 1. Red de palabras clave de los tweets
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4. Conclusiones

Para poder afrontar este estudio, uno de los principales problemas encontrados es el temporal, ya que existen una
gran cantidad de variables que componen un estudio en profundidad de la comunicacién digital y por otro lado
la gran cantidad de datos que arroja dicha comunicacién en las redes sociales, aun tomando un espacio temporal
corto para la recoleccion de datos para el estudio, como han sido las campafias electorales.

El sistema de Servicios Sociales ha sido uno de los mas olvidados en los dltimos afios en cuanto a de los
servicios publicos, tanto en términos de inversion como de atencidn social y atencién publica. En estos afios de
crisis y recortes sociales se ha puesto de manifiesto la falta de medidas adecuadas de y el empeoramiento de las
condiciones de un sector ya precario.
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Esta crisis social ha hecho visible la importancia de sus servicios, especialmente en los grupos mas vulnerables
y como garante de las necesidades basicas. La mayor visibilidad de los Servicios Sociales ha provocado un
aumento considerable y sin precedentes de la atencidn prestada a estos servicios en Twitter, con mensajes de
informacién y difusién pero también con quejas y reivindicaciones sobre la descoordinacién y la escasez de
recursos procedentes, sobre todo, de la propia poblaciéon y de los medios de comunicacién, mientras que los
responsables politicos han preferido utilizar la red social para destacar los refuerzos en los servicios que han
puesto en marcha y las medidas adoptadas para intentar atajar la crisis social y sanitaria.

Por otro lado, cuando procesamos una gran cantidad de datos como la que manejamos en esta investigacion, se
hace necesario contar con un equipo informatico potente. Esta cuestidn ha ralentizado la elaboracion de algunos
analisis en Gephi, ante la gran cantidad de informacién que el programa tenia que procesar.

Una de las futuras lineas de investigaciéon viene como consecuencia de las limitaciones temporales, seria el
estudio de todas las variables que influyen en los modelos de comunicacién digital y seguir profundizando en este
analisis durante los proximos afios para ver como va evolucionando el discurso en Twitter.
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