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Resumen

Twitter se ha convertido en un medio de promocién de opiniones que
no ha pasado desapercibido para los agentes politicos. Este trabajo
revisa las publicaciones hechas por los candidatos a la presidencia

de México en las elecciones de 2018 para revisar el contenido de los
mensajes de Twitter; las reacciones que producen, y a qué sentimientos
apelan. La hipétesis que se sustenta es que, pese a que las redes
sociales pueden ser consideradas como un elemento que fomenta

las relaciones entre la clase politica y la ciudadania, esta herramienta
funciona como un instrumento de informacion unilateral y solo

reafirma interacciones recurrentes en la cultura politica sin propiciar

la participacion ciudadana. Asimismo, se propone como instrumento
metodoldgico el uso de herramientas computacionales, en particular el
andlisis de sentimiento, para obtener y analizar informacién relacionada
al quehacer politico.

Abstract

Twitter as a means for promoting opinions has not gone unnoticed
by political agents. This study looks at the Twitter messages of the
candidates for the Presidency of Mexico in the 2018 elections and
reviews their contents, the reactions they produced, and whether
they were interpreted positively or negatively. The hypothesis,
which our research sustains, is that, although social networks can
be considered to foster relations between the political class and
citizens, Twitter functions as an instrument for unilateral information
and only reaffirms recurrent interactions in the political culture
without fostering citizen participation. In addition, the use of
computational tools, particularly sentiment analysis, is proposed as
a methodological tool to obtain and analyse information related to
political activity.
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INTRODUCCION

De acuerdo con los datos del 74° Estudio
sobre los Habitos de los Usuarios de Inter-
net en México de 2018, de la Asociacion
de Internet para el afio 2017, existian poco
mas de 79 millones de usuarios de Internet
en México, lo que representa el 66% de la
poblacién total y un 67% de la poblacion
mayor de 6 afios (INEGI, 2018; Asociacion
de Internet, 2018: 4). Pese a no existir una
diferencia considerable en variables como
el sexo y la edad (salvo en los usuarios
de 45 afios y mas), si la hay en variables
como el nivel socioeconémico y la zona del
territorio nacional en el que se habita. En
cuanto al primero, los niveles socioecono-
micos medios son los que utilizan mayor-
mente Internet: un 33% de los usuarios per-
tenece al estrato medio alto, mientras que
un 36% al estrato medio bajo. Por lo que
respecta a las regiones, aproximadamente
una cuarta parte de la poblacién usuaria de
Internet (23%) se ubica en la regién Centro
Sur que corresponde a la CDMX, el Estado
de México y Morelos (Asociacion de Inter-
net, 2018: 5).

Se destaca que la actividad mas rea-
lizada entre los usuarios es precisamente
el acceso a redes sociales. El 89% de los
usuarios declar6 utilizar Internet con este
fin, seguido del uso del correo electro-
nico (84%), el uso de mensajeria instanta-
nea (83%) y la busqueda de informacion
(82%). En México, solo el 1% de los usua-
rios de Internet no cuenta con redes socia-
les, mientras que aquellos que si las tienen
cuentan en promedio con cinco de estas
para su uso, siendo Facebook la mas utili-
zada (98%), seguida de Whatsapp (91%),
Youtube (82%), Instagram (57%) y Twitter
(49%) (Asociacion de Internet, 2018). Lo an-
terior nos da un panorama tanto del per-
fil de los usuarios de Internet como del uso
de redes sociales. Asi, encontramos que
Twitter es una de las cinco redes socia-
les de mayor presencia en México, la cual,

ademas de ser la red social preferida por la
clase politica y los lideres de opinién (Gra-
ham et al., 2013: 1-2; Duggan et al., 2014
en Hemsley et al., 2018: 2), alcanza a casi
la mitad de los usuarios de Internet.

Las redes sociales se han convertido en
un medio recurrente para promover opinio-
nes, estrategias e informacién en general.
Esta capacidad de propagacion de la infor-
macién a través de las mismas no ha pa-
sado desapercibida para los agentes poli-
ticos que las utilizan a fin de promover sus
propuestas e intenciones; no resulta raro
que importantes campafas politicas ha-
yan llevado su quehacer al plano tecnol6-
gico. La llamada Primavera Arabe, la cam-
pafna electoral de Barack Obama y el propio
periodo presidencial de Donald Trump son
algunos ejemplos del ya incuestionable al-
cance de las redes sociales en los procesos
politicos y en la definicién de decisiones tan
trascendentales como el cambio de un régi-
men politico o una eleccion presidencial.

En este sentido, es innegable que la
aparicion de las redes sociales ha repre-
sentado un cambio en los modelos tradi-
cionales de comunicaciéon. Su rapida di-
seminacion y validacién entre el publico
ha obligado a los actores politicos a in-
cluirlos en sus medios de promocién, aun-
que el uso de estas herramientas no siem-
pre forma parte de una estrategia politica
planeada; mas en ocasiones son utiliza-
das por el simple hecho de hacer presen-
cia en Internet (Marin y Diaz, 2016), por lo
que resulta relevante hacer un andlisis del
contenido de estos mensajes. Mas aun, la
informacion y los datos obtenidos a tra-
vés de las publicaciones de Twitter forman
parte del denominado Big data, es decir,
datos cuyo muy amplio volumen y comple-
jidad hacen necesaria la utilizacién de he-
rramientas informaticas especializadas para
su adecuado tratamiento.

El presente trabajo propone una revision
de las publicaciones hechas por los can-
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didatos a la presidencia de México en las
elecciones de 2018, a fin de encontrar de
qué manera utilizaron la red Twitter durante
el periodo de campafa, asi como para revi-
sar qué tipo de publicaciones tuvieron ma-
yor impacto entre los usuarios de la misma.
Para tal analisis se propone el uso de las
herramientas computacionales de proce-
samiento de lenguaje y analisis de senti-
miento; el estudio planteado busca revisar
el contenido de los mensajes, los senti-
mientos a los que apelan y cuales de estos
fueron de mayor interés para los electores
que hacen uso de esta red social.

La hipotesis que sustenta este trabajo es
que, pese a que las redes sociales pueden
ser consideradas como un elemento que
fortalece y fomenta las relaciones entre la
clase politica y la ciudadania, el uso de Twit-
ter no favorece la publicacion de propuestas
o la inclusién ciudadana, mas resulta solo
un medio de informacion unilateral.

Ademas de esta introduccion, el trabajo
se divide en cuatro partes. En primer lu-
gar, se hara una revision tedrica sobre los
principales hallazgos que se han encon-
trado sobre el uso e impacto de las redes
sociales, particularmente Twitter, en el de-
sarrollo del quehacer politico y las campa-
nas electorales. Posteriormente se expon-
dra la metodologia conocida como andlisis
de sentimiento; herramienta fundamental
para estudiar el uso de Twitter durante la
campana electoral para la Presidencia de
México en 2018. En seguida, seran presen-
tados los principales hallazgos encontrados
sobre el tipo de publicaciones realizadas
por los cuatro candidatos a la Presidencia
de la Republica, asi como un breve analisis
de sentimiento, metodologia computacional
que utiliza algoritmos de procesamiento de
lenguaje natural; conjunto de técnicas que,
entre otras cosas, permite estructurar el
texto de tal forma que pueda ser analizado
por sistemas computacionales (Jurafsky y
Martin, 2000a). Finalmente, seran expues-
tas las principales conclusiones del trabajo.

Uno de los principales objetivos de esta
investigacion es resaltar el uso de Twitter
como herramienta politica y analizar las di-
ferencias entre las publicaciones hechas por
los candidatos. Cabe destacar que el pre-
sente trabajo no aborda un analisis sobre el
impacto que tuvieron las publicaciones de los
candidatos en el momento de las elecciones
debido a varios factores. Primeramente, el
volumen de datos de respuesta a las publica-
ciones era insuficiente para un adecuado en-
trenamiento computacional; ademas, ciertas
restricciones en el acceso a los datos dispo-
nibles en Twitter limitaron las posibilidades de
un analisis mas profundo en este sentido.

ANTECEDENTES TEORICOS

Casi desde su aparicion, las redes sociales
se han utilizado como herramienta de pro-
mocioén de los candidatos a cargos de elec-
cién popular; para inicios del afo 2000 se
inicié el uso de esta herramienta de forma
sistematica como parte de las campanas
electorales en Europa y Estados Unidos
(Ventura, 2016: 4).

Por su contenido breve y directo, los men-
sajes de Twitter posibilitan la inmediatez en la
comunicacién, rasgo que ha convertido a
esta red social en el medio electrénico prefe-
rido de los agentes politicos (Ventura, 2016: 3;
Jungherr, 2016: 76). Mas aun, si bien existen
otras redes sociales que son mas utilizadas
entre los adultos, es Twitter la que ha tenido
mayor éxito para establecer relaciones entre
la ciudadania y las personalidades que tienen
algun tipo de influencia, por lo que ha sido la
mas utilizada entre los lideres de opinién y la
clase politica (Graham et al., 2013: 1-2; Dug-
gan et al., 2014 en Hemsley et al., 2018: 2).

Sin embargo, aun cuando es de suponer
que las redes sociales tienen el potencial de
agilizar la relacién entre politicos y funcionarios
publicos con la ciudadania, ya desde los prime-
ros trabajos sobre el desarrollo de las campa-
fas politicas en Internet, se sostenia que la co-
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municacion de este tipo simplemente replicaba
los medios tradicionales de informacion de las
clases politicas para con la ciudadania; estas
herramientas terminan utilizandose Unicamente
como medio de manifestacion de las ideas
propias mas que como una manera real de in-
teraccion entre la clase politica y los ciudada-
nos (Ventura 2016: 5; Coleman, 2001; Jackson,
2007 en Graham et al., 2013: 2; Lépez-Meri,
Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017: 795).

Son varios los estudios que se han reali-
zado sobre los mensajes de campanas elec-
torales a través de Twitter. En este sentido, el
trabajo de Jungherr (2016) realiza un estudio
exhaustivo sobre las formas en las que se ha
analizado el uso de Twitter en campanas elec-
torales, entre las cuales encuentra tres cate-
gorias: el tipo de partidos y candidatos que lo
usan; cOmo se usa, y cudles son los efectos
del uso de Twitter (Jungherr, 2016: 76).

TABLA 1. Uso de Twitter por partidos politicos y candidatos en campanas electorales

Categorias Resultados

Mayor uso entre:
— Partidos y candidatos de oposicion.
— Candidatos de los principales partidos y con altos presupuestos de campana.
— Politicos jovenes.
— Politicos con distritos electorales urbanos.

El uso de Twitter parece corresponder a:
¢ Quién usa — La intensidad de la competencia electoral.
Twitter? — El éxito que hayan tenido miembros del mismo partido con Twitter.
— Fuertes posiciones ideologicas.

No hay variacion entre paises y tipos de eleccion.

No hay una tendencia clara en relacion a:
— La conexion entre el uso de Twitter y la atencidn publica.
— La popularidad de los candidatos.

— La posibilidad de triunfo electoral.

— Posteo de informacién sobre campafias y links a otros medios electrénicos de los candidatos.
— Llegan a predominar mensajes de contenido personal.
— Las menciones sobre propuestas de politica son temas menores.

— Las llamadas explicitas a la movilizacién de sus partidarios también se observan poco.
¢, Como se usa
Twitter?

— Las interacciones con otros usuarios son poco frecuentes y los candidatos tienden a usar
Twitter Unicamente como medio de difusion de informacion.

— La mayor interaccion de los candidatos esta dirigida hacia otros politicos (en su mayoria
del mismo partido) y a periodistas.

— Hay muy poca evidencia de que Twitter funcione como herramienta de didlogo entre los
candidatos y la ciudadania.

— No hay clara evidencia sobre el impacto y efecto del uso de Twitter.
¢Cudlessonlos  — En algunos casos se afirma que Twitter es Util para transmitir informacion a los seguidores
posibles efec- de los candidatos en cuestion.
tos? — Algunos candidatos hablan con frecuencia sobre el uso de Twitter para aumentar la transpa-
rencia y la interaccion con otros usuarios, pero no existen patrones claros a este respecto.

Fuente: Elaboracién propia con base en Jungherr (2016: 74-76).
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De acuerdo al autor, existe una mayor
prevalencia de los estudios del segundo tipo,
aquellos que revisan como se utiliza Twitter
por los partidos y los candidatos (Jungherr,
2016: 76). Pese a la necesidad de estudiar los
efectos del discurso politico dada su inten-
cién de cambiar o confirmar tendencias en la
opinion publica segun la conveniencia del ac-
tor politico que lo produce (Raiter y Menén-
dez, 1986 en Ventura, 2016: 43), poco se ha
hecho en lo que respecta al impacto que es-
tos mensajes tienen sobre el electorado; de
las escasas revisiones llevadas a cabo con
esta finalidad, la mayoria resalta la eficacia
de Twitter para transmitir la informacion, mas
no como un medio util para interactuar con
los ciudadanos. Incluso entre funcionarios ya
electos, se ha encontrado que Twitter es uti-
lizado solo como medio de transmisién, mas
no de interaccion con la ciudadania, lo que
podria explicar por qué los estudios sobre los
efectos del uso de Twitter por candidatos y
partidos es el menos comun (Golbeck, Gri-
mes y Rogers, 2010; Hemphill, Otterbacher
y Shapiro, 2013; Jackson y Lilleker, 2009 en
Hemsley et al., 2018; Jungherr, 2016: 76).

Recientes estudios han encontrado que
no existe evidencia suficiente para asegurar
que Twitter se pueda utilizar como una herra-
mienta que repercute en la interaccion vis a
vis entre la ciudadania y la clase politica o que
de algun modo contribuya al establecimiento
o modificacién de la agenda politica (Stromer-
Galley, 2014; Alonso-Mufioz, Marcos-Garcia
y Casero-Ripollés, 2017 en Lépez-Meri, Mar-
cos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017: 797). Si
el ciudadano siente un compromiso politico,
suele buscar la forma de tomar parte en di-
chos temas vy utilizara los recursos tecnolégi-
Cos a su alcance para extender su participa-
cion, es entonces cuando estara pendiente de
las publicaciones de indole politico y de aque-
llos actores involucrados en el tema, fomen-
tando un espacio interactivo bilateral y Twitter
se convertira en una red de interaccion poli-
tica y social (Tumasjan et al., 2010; Halpern,
Valenzuela y Katz, 2017). En el caso de las

elecciones, el ciudadano debatira al respecto
de los tweets que publiquen los candidatos
fomentando el intercambio de opiniones (Se-
gesten y Bossetta, 2017; Jurgens y Jungherr,
2015). Por el contrario, si el ciudadano es apa-
tico con respecto a involucrarse en cualquier
tema de indole politica, asi cuente con todas
las herramientas tecnoldgicas a su alcance,
trasladara su pasividad a las redes sociales y
este se convertira en un espacio de interac-
cion unilateral, donde el ciudadano actuara
como receptor de informacién (Kwak et al.,
2010; Hermida, 2010; Gonzalez-Bailon et al.,
2011; Bekafigo y McBridge, 2013).

Con todo, Twitter es un canal con poten-
cial para la escucha directa entre ciudada-
nos y candidatos, asi como para establecer
un estilo de campana personal utilizando un
lenguaje mas humanizado y menos formal
(Zamora y Zurutuza-Mufoz, 2014); asimismo,
algunos estudios han encontrado que la co-
municacion en linea incrementa la participa-
cion ciudadana (Kruikemeier et al., 2013; Za-
mora y Zurutuza-Mufioz, 2014). Sin embargo,
estos resultados estan vinculados con el tipo
de contenidos que se generan; es decir, la
comunicacion en linea por si misma no nece-
sariamente favorece una mayor participacion,
sino que es necesaria la generacion de cierto
tipo de contenidos y de formas especificas
para transmitirlo. Un ejemplo de lo anterior es
el estudio de Kruikemeier et al. (2013) en el
que encuentran que la comunicacioén interac-
tiva y personalizada aumenta la participacion.

METODOLOGIA

El trabajo que se expone realiza un analisis
de sentimiento, con el que se busca a través
de herramientas computacionales, el tipo de
términos utilizados en Twitter por los candi-
datos a la Presidencia de México desde sus
cuentas oficiales en el periodo de campana.
Para tal fin, se hizo un analisis a nivel nacio-
nal de los sentimientos generados desde las
publicaciones en las cuentas de Twitter de
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los cuatro candidatos presidenciales: An-
drés Manuel Loépez Obrador (AMLO), Ricardo
Anaya Cortés, José Antonio Meade Kuribrefia
y Jaime Heliodoro Rodriguez Calderdn.

Para el presente estudio se tomaron en
consideracion los 90 dias correspondientes
al periodo de campafas electorales, esto
es, del 30 de marzo al 27 de junio de 2018,
para la revision de los tweets emitidos por
los candidatos presidenciales.

Dentro de la gran variedad de redes so-
ciales, Twitter ha despertado el mayor inte-
rés entre los académicos por varias razo-
nes: las actualizaciones de esta red social
son publicas y concretas, y existen diversos
softwares y herramientas informaticas que
permiten el andlisis de la informacién con-
tenida en Twitter (Bruns y Burgess, 2012;
Kalsnes, Krumsvik y Storsul, 2014 en Sko-
gerbg y Krumsvik, 2015: 5). Algunas de es-
tas herramientas permiten la realizacion del
andlisis de sentimiento, técnica que identi-
fica el tipo de emociones que se producen
a través de las publicaciones en Twitter.

Es importante mencionar que el término
analisis de sentimiento se refiere expresa-
mente a la tarea de clasificacion automatica
de textos que pretende determinar si la con-
notacion de su contenido es positiva o nega-
tiva (Liu, 2011). Por medio de herramientas
computacionales y con base en asociaciones
y estadisticas, mas no en un andlisis lingUis-
tico (Weiss et al., 2005), se determina la ac-
titud que un usuario expresa sobre un tema
particular a través de la integracion de los lla-
mados diccionarios de sentimiento, es decir,
el compendio de palabras que manifiestan
sentimientos positivos y negativos (Liu, 2012).
El procedimiento se llevé a cabo en tres eta-
pas: adquisicion de los tweets, preprocesa-
miento de texto y andlisis de sentimiento.

En la etapa de adquisicion de tweets para
el andlisis de sentimiento se obtuvieron 3.643
tweets recolectados de las cuentas de Twit-
ter de los candidatos durante el periodo de
la campafa electoral. La adquisiciéon de esta

informacion se realizé usando la Interfaz Gra-
fica de Aplicaciones (API) de Twitter y R Estu-
dio. Se recolectaron los tweets generados du-
rante el periodo de la campana electoral (30
de marzo 2018-27 junio 2018) de las cuentas:
@lopezobrador_, @JoseAMeadeK, @Ricar-
doAnayaC, y @JaimeRdzNL, pertenecientes
a los candidatos Andrés Manuel Lopez Obra-
dor, José Antonio Meade, Ricardo Anaya y
Jaime Rodriguez, respectivamente.

Posteriormente, para el preprocesamiento
de datos, los tweets fueron filtrados para eli-
minar elementos de texto innecesarios: nu-
meros, URL, palabras extranjeras, stopwords
(palabras vacias), signos de puntuacion, emo-
ticones, abreviaciones, etc. Ademas, se cuan-
tificaron las palabras y hashtags mas frecuen-
tes, y el nUmero de retweets y favoritos de las
cuentas de los candidatos.

Después se efectud el andlisis de senti-
miento. El texto obtenido del filtro anterior fue
analizado mediante algoritmos de procesa-
miento de lenguaje natural y diccionarios de
sentimiento. Estos ultimos se refieren a con-
juntos de palabras con un determinado peso
y/o categoria emocional predefinida. Estos
diccionarios presentan principalmente adje-
tivos, que son los que aportan mayor infor-
macion a la hora de analizar los sentimientos,
aunque también incluye verbos, adverbios y
sustantivos. La mayoria de los diccionarios
estan disponibles en la web y son generados
principalmente por cientificos de la compu-
tacion. Se han utilizado ampliamente para el
andlisis de sentimientos, ya que representan
una forma simple pero efectiva de construir
clasificadores de opinién basados en reglas
sin necesidad de entrenamiento. Mas deta-
lles acerca de los diccionarios de sentimiento
se pueden encontrar en Guthrie et al.,1996 y
Wang y Xia, 2018.

Los algoritmos que se implementaron rea-
lizaron una asociacion de los textos con las
palabras contenidas en los diccionarios de
sentimiento. Si alguna de las palabras de la
frase esta contenida en los diccionarios, se
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pondera con un valor para determinar la emo-
cién predominante y su polaridad. Aunque el
analisis de sentimiento se enfoca en calcular
la polaridad del texto, fue posible extender la
categorizacién del texto utilizando el paquete
Syuzhet (Jockers, 2015) de R Estudio, que
considera ocho emociones: enfado, anticipa-
cion, disgusto, miedo, alegria, tristeza, sor-
presa y confianza, ademas de las polarida-
des: negativo y positivo; estos sentimientos
estan basados en la rueda de emociones de
Plutchik (1984) quien los identifica como las
ocho emociones basicas del ser humano. El
paquete tiene predefinida una ponderacion
para las palabras, puntuando los sentimien-
tos y la polaridad del léxico utilizado en los
tweets; esta evaluacion es determinada por
un algoritmo automaticamente, el cual veri-
fica si las palabras de la frase corresponden
a las contenidas en el diccionario de senti-
miento. De ser asi, verifica qué sentimiento
esta asociado a la palabra y le asigna el va-
lor de uno; si la palabra no esta contenida, no
tiene asociado un sentimiento y por tanto ob-
tiene el valor de cero, se toma como una acti-

TABLA 2. Emociones basicas de Plutchik

tud neutra. Al final se realiza un conteo de to-
dos los unos y ceros obtenidos en cada frase.
Al total generado por la suma de unos de las
emociones positivas (anticipacion, alegria,
sorpresa y confianza) se agrega al conteo del
campo «positivo». Lo mismo ocurre con el
campo «negativo», que incluye las emociones
de enojo, desagrado, miedo y tristeza.

El procesamiento anterior esta basado en
diccionarios conformados por unigramas o pa-
labras que tienen un puntaje predefinido para
un sentimiento (Mohammad y Turney, 2013).
El paquete Syuzhet incluye tres diccionarios:
NCR, BING Y AFINN. El primero de ellos es el
que se presenta en este documento debido a
que permite realizar el andlisis en idioma espa-
fiol ademas de que realiza una categorizacion
de los tweets en las ocho emociones mencio-
nadas, asi como el puntaje positivo 0 negativo.
El paquete utilizado determina mediante el dic-
cionario NCR la afinidad de las palabras de los
tweets con las emociones consideradas. En la
seccién de sentimiento y polaridad se agregan
mas detalles acerca de la ponderaciéon para
determinar las emociones.

Se traduce en un aumento de energia provocada por acontecimientos positivos. Su funcion es

Alegria ) . . .
producir acciones que la generen y activar la apertura hacia otras personas.

Miedo Se activa al percibir una amenaza. Propicia la prevencién de situaciones de peligro. Su funcion es
la proteccion y supervivencia.
Permite el afrontamiento hacia las pérdidas y el restablecimiento de la persona después de situa-

Tristeza ciones desafortunadas. Sus funciones son: la reintegracion, el reconocimiento de la pérdida y el
conocimiento de los limites personales.

Disqusto Se activa ante la percepcion de una amenaza y activa la autoproteccion a través del rechazo. Su

9 funcién es de supervivencia y de prevencion del peligro.

Ira Se genera con la frustracion, el engafio o la percepcion de un objetivo obstaculizado. Su funcion
es movilizar energia para cambiar una situacién no deseada y la destruccién del peligro.

Sorpresa Reaccion producida ante lo imprevisto, facilitando procesos relacionados con la atencion y la ex-
ploracién. Su funcién es la orientacion.

Confianza Esta vinculada con la seguridad y la expectativa de situaciones positivas. Su funcion es la incor-
poracion a través de la generacién de vinculos sociales de apoyo.

Anticipacién Se genera por la busqueda de alternativas vinculadas con la generacion de expectativas. Su fun-

cién es la de exploracion y genera la sensacion de preparacion.

Fuente: Elaboracién propia con base en Plutchik, 1984.
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Adicionalmente se obtuvieron las fre-
cuencias mas altas de palabras y hashtags
utilizados por los candidatos en sus cuentas
de Twitter. Para el célculo de las frecuencias
se utilizé el toolbox Text Analytics de la ver-
sion de Matlab 2017b, el mismo que se uti-
lizd para generar las nubes de palabras con
que se muestran visualmente. Por otro lado,
los hashtags mas frecuentes se adquirie-
ron usando el del paquete Syuzhet (Jockers,
2015) de R. Estos datos se extrajeron con el
fin de saber los intereses de promocion de
los candidatos y la reaccion de los usuarios
de Twitter.

A su vez, se cuantificé el nimero de los
retweets (tweets que se desean compartir
para fomentar la conversacion) y favoritos
(tweets que gustan a la audiencia), emitidos
por cada tweet de la cuenta del candidato en
el periodo de camparna electoral. Los resul-
tados arrojaron qué tweets fueron mas po-
pulares. Cabe destacar que los retweets re-
sultan mas relevantes debido a que, ademas
de la afinidad, revelan el interés de los usua-
rios de distribuir la informacién contenida.
Con lo anterior fue posible determinar con

qué candidato fueron mas afines los usua-
rios de Twitter. A continuacién, se muestran
los principales hallazgos obtenidos.

REsuLTADOS

Como se menciond anteriormente, durante
la campana electoral se recolectaron 3.645
tweets de las cuentas de los candidatos. En
la figura 1 podemos observar el porcentaje
de tweets por mes y el porcentaje de tweets
totales que fueron publicados durante los
tres meses de campafa electoral. El porcen-
taje mensual de los tweets muestra que el
candidato mas activo en Twitter fue Jaime
Rodriguez, y el menos activo AMLO, mien-
tras que Ricardo Anaya y Antonio Meade se
mantuvieron a la par de manera intermedia.

El candidato que mas tweets generd fue
Jaime Rodriguez, publicando el 62% de los
tweets totales de los candidatos equivalente a
2.256, mientras que el que menos publicé fue
AMLO con tan solo 164 tweets. Los candida-
tos José Antonio Meade y Ricardo Anaya se
mantuvieron a la par con un total de tweets ge-
nerados del 17,5% y 17,0%, respectivamente.

FIGURA 1. Porcentaje de tweets de los candidatos durante la campafia electoral 2018
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Fuente: Elaboracion propia con informacion de las cuentas de Twitter.

El candidato que durante toda la campana
se mantuvo en cuarto lugar, Jaime Rodriguez,
fue el que mas utilizé6 Twitter como herra-
mienta de propaganda, a fin de incentivar su
campana. Sin embargo, la cantidad de tweets

publicados mensualmente es inversamente
proporcional a su posicién en las preferen-
cias del publico durante la campafia electoral
y en los resultados electorales. En este sentido
Lawrence et al. (2010) observan que el uso de
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Internet no modifica el comportamiento de los
electores, mas es un reflejo de patrones ya da-
dos. Lo anterior puede observarse en el hecho
de que el candidato con menos favoritismo del
publico haya sido el que mas publicaciones
hizo sin mucho éxito en retweets y favoritos,
como veremos en la siguiente seccién. Por el
contrario, AMLO no llevé a cabo publicaciones
tan recurrentes y resulté vencedor en las elec-
ciones con el 53,2% de los votos (INE, 2018).

Retweets y favoritos

Los retwees y favoritos definen el grado de
popularidad e impacto de un tweet. Varios
autores coinciden en que los retweets, ade-
mas de ser un indicador del nivel de difusion
de informacién, también son un indicador del
grado de aprobacion de un mensaje y de su
emisor, mayormente cuando se trata de dis-
cusiones o debates politicos (Guerrero-Solé y
Lépez-Gonzalez, 2017). En el caso de los ret-
weets, estos generan una red basada en un
tweet especifico (Weller y Puschmann, 2011)
y, a partir de este, fomentan la conversacién
o debate acerca de un tdpico, indicando qué
tan influyente es un usuario (en este caso los

FIGURA 2. Tweets con mas favoritos y retweets

candidatos), para conectar a la audiencia en
conversaciones por medio del contenido de
sus tweets (Anger y Kitll, 2011; Cha et al.,
2010). En la figura 2 se visualiza la populari-
dad de los tweets de los candidatos. En el eje
Y se presenta el numero retweets y favoritos
de los tweets emitidos durante el periodo de
campanfa (eje X). Como se puede ver, a pe-
sar de que AMLO gener6 solo el 3,5% total
de los tweets de la campana electoral (ver fi-
gura 1), sus tweets fueron los que recibieron
mas atencién de la audiencia; es decir, fue el
candidato que presentd un mayor grado de
aprobacion entre los usuarios de Twitter, al
obtener tweets con hasta 15.000 retweets o
35.000 favoritos. Por el contrario, en el caso
de los tweets de Jaime Rodriguez, quien ge-
ner6 el 62% del total (ver figura 1), la mayoria
de sus retweets y favoritos se mantienen por
debajo de los 2.000, haciéndolo el menos po-
pular de los candidatos. Esto nos dice que la
generacion de contenido no necesariamente
indica un alto grado de asentimiento; por el
contrario, una excesiva generacion de conte-
nido puede representar una lucha por la aten-
cion del publico.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de las cuentas de Twitter.
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La tabla 3 presenta los cinco principales
retweets y los cinco tweets con mas favo-
ritos de cada candidato. Como se ha men-
cionado, las publicaciones de AMLO fueron
las mas apreciadas y compartidas, reflejo de
la preferencia de la que goz6 desde antes
del periodo electoral. Aunado a lo anterior,
varios de los tweets favoritos y de los mas
compartidos del resto de los candidatos
mencionan a Lépez Obrador (ver figura 3).
De esta forma, aunque AMLO haya gene-
rado menos contenido en la red social, siem-
pre fue el mas presente en la misma, no solo
por las preferencias del publico, sino por las
menciones de sus contrincantes, quienes re-
sultaron ser sus principales promotores.

TABLA 3. Tweets mds populares de los candidatos

Es destacable que no se observa ninguna
publicacién relacionada a la plataforma poli-
tica de ninguno de los candidatos y lo Unico
similar a una propuesta de accién publica
entre las publicaciones mas populares y con
mas retweets es una publicacién de Ricardo
Anaya: «Tabletas y celulares para todos», al
mismo tiempo que son comunes las mencio-
nes hacia otros candidatos, especialmente
hacia Lopez Obrador, y las referencias hacia
otros actores de la escena publica. Lo ante-
rior corrobora lo dicho por Lawrence, Sides
y Farrell (2010) quien argumenta que Internet
no se utiliza para la promocién de propues-
tas, sino que reafirma la cultura politica ya
existente en una sociedad.

Andrés Manuel Lépez Obrador @lopezobrador_

Tweets con mas favoritos v

iGracias, gracias, gracias! De todo corazén. 37.770 @
neutra

Después de 20 dias de campana tengo tiempo para estar en la casa, y pegar estampi- 31.811 @

tas que le traje a JesUs de la gira por el norte. ' o

anticipacion

Felicidades a bisabuelos, abuelos, padres jovenes y solteros. Carifio eterno a nuestros 29.795 @

finados padres. ' iy
positivo

La encuesta de hoy del Reforma nos obliga a redoblar esfuerzos. No aflojar el paso.

Viene a la memoria aquella consigna de cuando comenzamos en Tabasco: «Compa- 28.141 ®

fiero, escucha, en la hamaca no se luchal»

Estamos desayunando en el Café Pacifico, de San Luis Potosi, posiblemente las ul-

timas gorditas de la campana. Para no herir susceptibilidades, declaro empate entre  27.658 @

San Luis, Zacatecas y Durango en este suculento alimento.

Tweets con mas retweets RT

Agradezco al doctor Rodolfo Neri Vela su confianza. Es un gran cientifico, el Unico as-

tronauta mexicano y esta demostrando ser un buen ciudadano. No lo decepcionaré y  13.604 @

siempre estaré a la altura de quienes, como él, desean un cambio verdadero.

Meade, ademas de tapadera, es un calumniador. Anexo las pruebas para demostrar

que los «tres departamentos» no son mios. https://bit.ly/2qVvRGn El ya lo sabia, pero 13.256 ®

anda muy nervioso, lo comprendo.

La encuesta de hoy del Reforma nos obliga a redoblar esfuerzos. No aflojar el paso.

Viene a la memoria aquella consigna de cuando comenzamos en Tabasco: «Compa- 12.816 ®

fiero, escucha, en la hamaca no se luchal»
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TABLA 3. Tweets mas populares de los candidatos (Continuacion)

Andrés Manuel Lépez Obrador @lopezobrador_

Tweets con mas retweets RT
iGracias, gracias, gracias! De todo corazon. 12174 @
Estamos a 47 dias de las elecciones historicas del primero de julio y gracias a ustedes
estamos, por lo menos, 20 puntos arriba como lo demuestra la encuesta publicada el  11.566 @
dia de hoy en el periédico El Financiero. No les fallaré.

José Antonio Meade @JoseAMeadeK

Tweets con mas favoritos v
«Cuando me dicen que Nestora va al Senado». 21.110 @
Insulting and unacceptable. 20.647 @
Ni me retracto ni ofrezco disculpas. jFaltaba mas! Por si fuera poco, le obsequian a la
sefiora una senaduria plurinominal. La amnistia de Andrés Manuel va en serio. Yo estoy  20.265 @
del lado de las victimas y de la legalidad. Es tiempo de definiciones.
¢No qué no? iClaro que se puede! #MéxicoChingdn @miseleccionmx 15.598 @
Tabletas y celulares para todos. 14.866 @

Tweets con mas retweets RT
Ni me retracto ni ofrezco disculpas. jFaltaba mas! Por si fuera poco, le obsequian a la
sefiora una senaduria plurinominal. La amnistia de Andrés Manuel va en serio. Yo estoy  9.209 @
del lado de las victimas y de la legalidad. Es tiempo de definiciones.
A ver si entendi: si es de alla pa’ca es libertad de expresion. Pero si es de aca pa’alla
es guerra sucia. Asumamos gue estamos en una contienda electoral y que se trata de  6.875 @
comparar quiénes somos y qué proponemos. jQue la gente decida!
Insulting and unacceptable. 6.709 @
«Cuando me dicen que Nestora va al Senado». 6.558 @
Reto a @lopezobrador_ y a @RicardoAnayaC a un debate publico sobre nuestra situa-
cién inmobiliaria y patrimonial. El que nada debe nada teme. Que todos sepan quién es  6.246 @
quién en esta eleccion. ¢Le entran?

Ricardo Anaya @RicardoAnayaC

Tweets con mas favoritos v

Cero y van cuatro y Andrés Manuel no contesta. Propuso la amnistia y ahora guarda
/OTO Y Ve ¢ . 38.231 @

silencio. ¢No veniamos a debatir?
En su libro, AMLO acus6 a Alfonso Romo de corrupto por beneficiarse del Fobaproa.
Hoy, es uno de sus colaboradores mas cercanos y lo propone como Jefe de su gabi- 33.652 @

nete. ¢ Por qué no explica sus contradicciones? #ConAnayaPorMéxico #DebatelNE
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TABLA 3. Tweets mas populares de los candidatos (Continuacion)

Ricardo Anaya @RicardoAnayaC

Tweets con mas favoritos v
Relajandome antes del debate. 90948
«Aqui mi respuesta a los nuevos ataques del Gobierno en mi contra. Les pido que me
) : 22.753
ayuden a difundirla».
iGanod la vision de futuro! Demostramos que nuestras propuestas son las mejores para
s 22.706
llevar a México #DeFrenteAlFuturo.
Tweets con mas retweets RT
«Aqui mi respuesta a los nuevos ataques del Gobierno en mi contra. Les pido que me 16.588

ayuden a difundirla».

En su libro, AMLO acus6 a Alfonso Romo de corrupto por beneficiarse del Fobaproa.
Hoy, es uno de sus colaboradores mas cercanos y lo propone como Jefe de su gabi- 10.261
nete. /Por qué no explica sus contradicciones? #ConAnayaPorMéxico #DebatelNE

Cero y van cuatro y Andrés Manuel no contesta. Propuso la amnistia y ahora guarda

OO0 0 O OO0

silencio. ¢No veniamos a debatir? 10.128
Relajandome antes del debate. 6.264
@Mzavalage, muijer valiente y de principios. Sus aportaciones al pais, y en particular a 5473
esta contienda electoral. '
Jaime Rodriguez @JaimeRdzNL
Tweets con mas favoritos v

Aqui ando leyendo sus mensajes y comentarios, jajaja muy ocurrentes, siganme escri- 0 587 @
biendo. '
No se lo hubieran llevado porgue ya no podrian jugar con él, compadre @Chumel 1312 @
Torres Saludos. '
¢ Quieren saber por qué @lopezdoriga sigue siendo parte del sistema que tenemos que 5622 @
vencer? Echenle un ojo al video. '
@EI_Aguacatito Tranquilo compadre, ni que fuéramos pareja. 4.659 @
Raza ayudenme a juntar las esferas del dragdn y resucitar a #México que esta perdido

. ajuntar 3.498 @
en la partidocracia. ¢ Quién le entra?

Tweets con mas retweets RT

¢ Quieren saber por qué @lopezdoriga sigue siendo parte del sistema que tenemos que 3.461 @
vencer? Echenle un ojo al video. '
Aqui ando leyendo sus mensajes y comentarios, jajaja muy ocurrentes, siganme escri- 5 587 @
biendo. '
No se lo hubieran llevado porque ya no podrian jugar con él, compadre @ChumelTo- 1312 ®
rres Saludos. https://t.co/tfg1ShG8gA '
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TABLA 3. Tweets mas populares de los candidatos (Continuacion)

Jaime Rodriguez @JaimeRdzNL

Tweets con mas retweets RT
Estando en #Acapulco, aunque estaba muy a gusto aqui con la raza decidi declinar. 1.160 @
@EI_Aguacatito Tranquilo compadre, ni que fuéramos pareja. 1.154 @

Notas: Simbologia: Positivo: @ Neutral: @ Negativo: @

Fuente: Elaboracion propia con informacion de las cuentas de Twitter.

Tres de los candidatos tienen entre
sus publicaciones sentencias con conno-
taciones negativas; Loépez Obrador es el
Unico de los candidatos cuyas principa-
les publicaciones carecen de aseveracio-
nes criticas hacia otros candidatos o fi-
guras publicas (ver figura 3). Este ultimo
es quien cuenta con un mayor porcen-
taje de tweets compartidos y favoritos,
pues aun cuando el tweet registrado con
mas favoritos es uno de Ricardo Anaya en
donde, por cierto, se menciona a Lopez
Obrador, el rango de favoritos mas am-
plio lo tiene este ultimo, pues nunca baja
de los 25.000 favoritos manifiestos. Una
situacion similar ocurre con el nimero de
tweets compartidos; es Ricardo Anaya
quien publico el tweet mas compartido
de los cuatro candidatos, sin embargo, al
igual que con los favoritos, es AMLO cu-
yos tweets son mas compartidos en ge-
neral.

En la figura 3 se observa el porcentaje
de menciones de los candidatos. Del total

de tweets donde los candidatos son men-
cionados por sus oponentes se desplie-
gan los porcentajes de mencion de cada
candidato. El que tiene mas menciones
por parte de todos sus oponentes es An-
drés M. Lépez Obrador, tal como se men-
ciona en Lee y Xu (2018); esto mas que
restarle puntos al candidato, lo favorece,
pues mientras mas atacado es, mas ret-
weets recibe y esto se traduce en promo-
cion del candidato en cuestion. Del lado
contrario, Jaime Rodriguez no es men-
cionado en los tweets de sus oponentes.
Cabe destacar que, en la tabla 2, varias
de las publicaciones con mayor numero
de retweets contienen menciones de los
otros candidatos con connotaciones ne-
gativas. Contrariamente a lo que supone
atacar a un candidato oponente, este ob-
tiene mas popularidad y promocion en re-
des sociales, (Schenck-Hamlin, Procter y
Rumsey, 2000; Kruikemeier, 2014), y mu-
chas veces resultan electos como es el
caso del candidato Donald Trump (Lee y
Xu, 2018) y AMLO.
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FIGURA 3. Porcentajes de mencion de los oponentes en los tweets de los candidatos

Fuente: Elaboracién propia con informacion de las cuentas de Twitter.

Hashtags

Los hashtags (#) manifiestan una tendencia
en un momento determinado, reflejando
los intereses de los usuarios que los trans-
miten. La figura 4 presenta los diez has-
htags mas frecuentes en las publicaciones
de los candidatos en Twitter (eje Y); la fre-
cuencia de cada uno se presenta en el eje
X. Es notable que AMLO casi no utiliza los
hashtags; solo se registré uno desde su
cuenta (#amlofest), mientras que los de-
mas candidatos presentan una gran varie-
dad de los mismos. Sigue sin existir alu-

sion a alguna propuesta de campafa; por
el contrario, los hashtags sirvieron de pro-
mocion negativa hacia candidatos riva-
les, como se puede observar en el caso
de José Antonio Meade al recurrir al uso
frecuente de los #asinoandrés y #anaya-
miente. Igualmente, se observa que son
usados para promocién de sus campanas
electorales y para denotar cierta certeza
de triunfo; ejemplos de esto son: #amlo-
fest, #meadepresidente, #vamosaganar,
#defrentealfuturo, y #méxicobronco, entre
otros.
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FIGURA 4. Hashtags mas populares de los tweets de los candidatos
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Fuente: Elaboracion propia con base en Twitter.

NUBES DE PALABRAS

Las nubes de palabras nos muestran de
manera visual e instantanea los términos
mas utilizados en los tweets de los candi-
datos. Esto permite tener un referente en
cuanto a los intereses que promovieron
durante su campana electoral; a través de
ellas es posible identificar las categorias
mas utilizadas para expresar sentimien-
tos e ideologias, categorias que poste-
riormente se utilizan en el entrenamiento
de automatico del analisis de sentimiento
(Rico-Mendez, Cosby y Mohanty, 2018).
Con esta herramienta es posible visualizar
las palabras clave en el contenido de las
publicaciones de los candidatos. En este
sentido, Ilama la atencion que, para los
candidatos José Antonio Meade y Ricardo

Hashtags@JoseAMeadeK
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#educacion
#méxicoindependiente
#domocare

20 30 40

Anaya, encontramos una importante pre-
valencia de los términos «andrés» y «ma-
nuel», vocablos que hacen clara referen-
cia AMLO. Mas aun, en el caso de Meade,
el término «andrés» esta casi a la par del
término «compromiso» y es bastante mas
amplio que los términos «educacioén», «go-
bierno» o «colaboracién», vocablos que
resultarian mas relevantes para la trans-
mision de propuestas en el desempefo
gubernamental.

Por otro lado, en lo que respecta a la
nube de palabras del candidato Jaime Ro-
driguez, encontramos que los términos refe-
rentes a la gestién publica o a propuestas de
campafa son practicamente nulos. Apenas
hay unas pocas menciones sobre el «go-
bierno» y otras pocas sobre la «presidencia».
Los candidatos mas afines al ambiente poli-
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tico e intereses publicos fueron AMLO y Ri-
cardo Anaya, ya que entre los vocablos mas
sobresalientes en sus nubes de palabras se

encuentran: «gente», «campana», «pueblo»,
«ciudad», y «gobierno», «campanfa», «muje-

res» y «jovenes», respectivamente.

FIGURA 5. Palabras mas frecuentes en los tweets de los candidatos

Fuente: Elaboracion propia con informacion de las cuentas de Twitter.

SENTIMIENTOS Y POLARIDAD

En la figura 5 se muestra la distribucion
de los sentimientos y la polaridad de los
tweets publicados por los candidatos, des-
taca que esta distribucion es muy simi-
lar para los cuatros candidatos. La con-
fianza es el sentimiento al que mas apelan
y, salvo en el caso de AMLO, el desagrado
es el menos utilizado. La confianza esta
vinculada con la percepciéon de seguri-

dad y de una expectativa positiva del fu-
turo; esta emocioén permite generar vincu-
los sociales y de apoyo, por lo que no es
de extrafar que se utilicen mas vocablos
cercanos a este sentimiento. Igualmente,
es el desagrado —emociéon opuesta a la
confianza en la rueda de emociones de
Plutchik— el que se utiliza menos en las
sentencias publicadas en Twitter; estas
expresiones se asocian al rechazo y a la
percepcion de amenaza.
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FIGURA 6. Sentimiento y polaridad de tweets de los candidatos
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Fuente: Elaboracién propia con informacién de las cuentas de Twitter.

En la figura 7 se puede apreciar el pro-
medio de la polaridad prevaleciente en los
tweets de los candidatos. El rango va de
cero a uno. Los valores mas proximos al
valor cero indican que el sentimiento pre-
valeciente es negativo; si, por el contrario,
tiende a uno, el sentimiento dominante es
positivo. A su vez se puede observar cémo
el sentimiento positivo se ve afectado por
las menciones de los oponentes. Cuando
los candidatos son mencionados por sus
oponentes en sus tweets, el sentimiento
positivo decrece, lo que es mas notorio
en los casos de José Antonio Meade y Ri-
cardo Anaya (tabla 3). Por su parte, AMLO

y Jaime Rodriguez presentan una polari-
dad practicamente igual mencionen o no a
los oponentes. Es claro que la intencién de
mencionar a los oponentes en el discurso
politico, por lo general, pretende desme-
recer sus propuestas y resaltar sus caren-
cias y limitaciones; la diferencia estriba en
el grado de negatividad en las expresiones.
En este caso, el candidato con menos se-
guidores e influencia era el que denotaba
mayor negatividad en sus textos. Por su
parte, el candidato mas influyente presenta
un grado equitativo entre lo positivo y ne-
gativo de las palabras utilizadas en sus pu-
blicaciones.
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FIGURA 7. Promedio del sentimiento de los tweets de los candidatos
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CONCLUSIONES

El analisis de sentimiento y el procesa-
miento del lenguaje natural realizados arro-
jan que el uso de Twitter por parte de los
candidatos presidenciales, lejos de generar
interaccion entre los ciudadanos y la clase
politica, continla siendo una herramienta de
transmisiéon unilateral de informacién en la
que los candidatos no expresan propuestas
0 generan debate sobre las mismas, mas
Unicamente comunicaban sobre sus actos
de campafa e intentaban generar percep-
ciones negativas hacia otros candidatos o
lideres de opinién sin intentar generar una
participaciéon ciudadana activa. Lo anterior
nos lleva a pensar que no existe una estra-
tegia formal para el uso de las redes socia-
les y que se carece de entendimiento sobre
el funcionamiento de estas herramientas a
fin de generar capital politico.

Por otro lado, se destaca que los conte-
nidos de las cuentas de Twitter de los can-
didatos carecen de originalidad, ya que en
la mayoria de las publicaciones, salvo en el
caso de AMLO, lo publicado por las cuen-
tas oficiales eran en su mayoria tendencias
propias de la red social, es decir, hashtags.
Esto es un reflejo del uso promocional de
Twitter como herramienta de marketing;
pese a ello, el contenido mas compartido
era el original del candidato que se hace
presente al contar con mayor apoyo de la
poblacion.

A través del analisis de sentimiento y
polaridad se obtuvo que el numero de pu-
blicaciones o la presencia en redes sociales
no garantiza un fuerte impacto de las pu-
blicaciones ni la vinculacion con los candi-
datos. El candidato menos activo en redes
sociales fue AMLO, pero fue el que obtuvo
mas interaccion. Por su parte, Jaime Rodri-
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guez fue quien generé mas contenido, sin
llegar a captar la atencion de los usuarios.

Por otro lado, en la cuantificacién de fre-
cuencias de hashtag y términos usados, asi
como en las nubes de palabras, se pudo ob-
servar que los candidatos no estan usando
las redes para generar debate acerca de sus
propuestas, mas solo promocion y publici-
dad negativa hacia otros candidatos.

Es notorio el cambio de connotacién po-
sitiva a negativa cuando los candidatos men-
cionan a sus adversarios de campanfa, ya
que, al menos en lo que respecta al caso de
los candidatos Anaya y Meade, la polaridad
positiva decrece cuando estos mencionan a
sus adversarios de campana. A su vez, tam-
bién fue evidente la promocién a AMLO, por
parte de los demas candidatos, al ser el mas
mencionado en su cuenta de Twitter.

Lo anterior corrobora tanto la falta de in-
teraccion a través de la red social como el
hecho de que el uso de las redes sociales
para cambiar preferencias o modificar com-
portamientos en el electorado es incierta e
inconsistente; mas bien, da la impresion de
que las redes sociales son un medio efec-
tivo para conocer las preferencias de la po-
blacion sobre la oferta politica. No hubo una
respuesta proporcional de las publicaciones
sobre las menciones o el contenido compar-
tido que se generaba; los usuarios compar-
tian lo que era de su preferencia ex ante.

Si bien no existe evidencia suficiente
para sefialar que el manejo o la actividad
de las redes sociales, en este caso de Twit-
ter, puede modificar el comportamiento o el
sentir de los electores, estudios como este
presentan un gran potencial para estudiar la
opinion publica de manera complementa-
ria a lo que se logra obtener con encuestas
y herramientas similares. A su vez, es una
manera practica, rapida y eficiente de co-
nocer la opinién y el sentir de los habitan-
tes de una nacién con respecto a un evento
nacional, en este caso, las elecciones pre-
sidenciales.

Las publicaciones realizadas a través de
medios electronicos muestran claras prefe-
rencias entre los usuarios a través del con-
tenido compartido; ademas, resultan muy
utiles para obtener informacion puntual de
los politicos y lideres de opiniéon que el
usuario considera de primera mano, bajo el
entendido de que las publicaciones se ha-
cen a través de sus cuentas personales, si-
tuaciéon que transmite la idea de una rela-
Cion vis a vis.

Sin embargo, el usuario no deja de ser
un «seguidor» de la red social, es decir, no
produce o propone ningun tipo de debate.
Lo anterior es el resultado de que no se uti-
lice el medio como una fuente de comuni-
cacion respecto a propuestas de politica
publica; unicamente se informa sobre actos
de campafa y, en la mayoria de los casos,
Twitter es una arena donde simplemente se
contindan las campanas electorales sin una
estrategia focalizada o especialmente apta
para este tipo de medio de comunicacion.
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INTRODUCTION

Based on data from the 14th Study on the
Habits of Internet Users in Mexico in 2018
[14° Estudio sobre los Habitos de los Usua-
rios de Internet en México] by the Asoci-
acién de Internet, in 2017 there were approx-
imately 79 million Internet users in Mexico,
which represents 66% of the total popula-
tion and 67% of the population over 6 years
of age (INEGI, 2018; Asociacion de Internet,
2018: 4). Although no significant differences
were found by sex and age (except among
users 45 years of age and above), differ-
ences do exist in terms of factors such as
socioeconomic level and geographic region.
In terms of the former, the middle socioeco-
nomic levels are those with the greatest use
of the Internet: 33% of users belong to the
upper middle-class and 36% to the lower
middle class. Regarding regions, approxi-
mately one fourth of Internet users live in the
Central South region, which corresponds to
Mexico City, the State of Mexico and More-
los (Asociacion de Internet, 2018: 5).

The most common activity among us-
ers is accessing social networks. Eighty-nine
percent of users stated that they used the
Internet for this end, followed by the use of
email (84%) and the search for information
(82%). In Mexico, only 1% of Internet users
are not part of social networks, while those
that are participate on average in 5 networks,
with Facebook being the most commonly
used (98%), followed by Whatsapp (91%),
YouTube (82%), Instagram (57 %) and Twitter
(49%) (Asociacion de Internet, 2018). These
results give us an overview of the profile of
Internet users and the use of social networks.
Thus, we find that Twitter is one of the five
social networks with the greatest presence in
Mexico, as well as the preferred social net-
work of the political class and opinion lead-
ers (Graham et al., 2013: 1-2; Duggan et al.,
2014 in Hemsley et al., 2018: 2), reaching al-
most half of all Internet users.

Social networks have become a com-
mon means for promoting opinions, strate-
gies and information in general. Their capac-
ity to disseminate information has not gone
unnoticed by political agents, who use them
with the aim of promoting their proposals
and intentions; it is not surprising that impor-
tant political campaigns have taken their ac-
tivities onto this technological level. The so-
called Arab Spring, the electoral campaign
of Barack Obama and the very presidency
of Donald Trump are some examples of the
now unquestionable reach of social net-
works within political processes and in such
transcendental decisions as the change of a
political regime or a presidential election.

In this sense, it is undeniable that the
emergence of social networks represents
a change in traditional models of commu-
nication. Their rapid spread and validation
among the public has forced political ac-
tors to include them among their means of
promotion. However, the use of these tools
does not always form part of a planned po-
litical strategy; often they are simply used to
maintain a presence on the Internet (Marin
and Diaz, 2016), making it important to ana-
lyse the content of social networking mes-
sages. Furthermore, the information and
data obtained through Twitter publications
form part of what is referred to as Big Data,
that is, data of great volume and complexity
that make the use of specialised tools nec-
essary for their adequate treatment.

The present study examines Twitter
publications made by candidates for the
presidency of Mexico in the 2018 elections.
The aim is to examine how they used Twit-
ter during the campaign period, as well as
to analyse what types of publications had
greater impact among Twitter users. To
carry out this analysis we use the compu-
tational tools of language processing and
sentiment analysis, examining the content
of messages, the feelings to which they ap-
peal and which were of greater interest for
voters that make use of this social network.
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The hypothesis behind this study is that,
despite social networks being considered a
factor that strengthens and fosters relations
between the political class and the citizenry,
the use of Twitter does not favour the pub-
lication of policy proposals or citizen inclu-
sion; it is more a means for the unilateral
dissemination of information.

In addition to this introduction, this ar-
ticle is divided into four parts. The first is a
theoretical review of the main findings re-
garding the use and impact of social net-
works, particularly Twitter, in the devel-
opment of political activity and electoral
campaigns. After, we explain the method-
ology known as sentiment analysis, a fun-
damental tool for studying the use of Twit-
ter during the 2018 Mexican presidential
campaign. We then present our main find-
ings regarding the type of publications of
the four presidential candidates, as well as
a brief sentiment analysis, a computational
method that uses natural language process-
ing algorithms, a group of techniques that,
among other things, structure texts so that
they can be analysed by computational sys-
tems (Jurafsky and Martin, 2000a). Lastly,
we discuss the conclusions from this study.

One of the main objectives of this study
is to highlight the use of Twitter as a politi-
cal tool and analyse the differences among
the publications of the different candidates. It
should be noted that the present study does
not address the impact that candidates’ Twit-
ter publications had on the elections due to
the following factors; first, the volume of data
in response to their publications was insuffi-
cient for an adequate computational training,
and in addition, certain restrictions in access
to Twitter data limited the possibilities for a
deeper analysis in this sense.

THEORETICAL ANTECEDENTS

Almost since their initial appearance, so-
cial networks have been used as a tool to

promote candidates, and by the beginning
of the 2000s we find their systematic use
in electoral campaigns in Europe and the
United States (Ventura, 2016: 4).

For their brief and direct content, Twitter
messages provide immediate communica-
tion, a characteristic that has converted this
social network into the preferred electronic
medium of political agents (Ventura, 2016:
3; Jungherr, 2016: 76). Even more so, al-
though other social networks exist that are
more frequently used among adults, Twit-
ter has been more successful in establish-
ing relationships between citizens and in-
dividuals that are considered to have some
type of influence, so that it has become the
most frequently used social network among
opinion leaders and the political class (Gra-
ham et al., 2013: 1-2; Duggan et al., 2014 in
Hemsley et al., 2018: 2).

However, even though it is assumed that
social networks have the potential to stream-
line the relationship between politicians and
public authorities with citizens, since the
very first studies on the development of po-
litical campaigns on the Internet, it has been
argued that communication on social net-
works simply replicates traditional means of
providing information by the political classes.
These tools end up being used only as a
means to manifest ideas more than as a real
form of interaction between the political
class and citizens (Ventura, 2016: 5; Cole-
man, 2001 and Jackson, 2007 in Graham
et al. 2013: 2; Lopez-Meri, Marcos-Garcia
and Casero-Ripollés, 2017: 795).

There are a number of studies analys-
ing electoral campaigns’ Twitter messages.
Jungherr (2016) carried out an exhaustive
study on the ways in which the use of Twit-
ter in electoral campaigns has been ana-
lysed, breaking down studies into three
categories: examining the types of parties
and candidates that use Twitter, looking at
how it is used, and measuring its impact
(Jungherr, 2016: 76).
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TABLE 1. Twitter use by political parties and candidates in electoral campaigns

Categories

Results

Greater use among:

Opposition parties and candidates.

Candidates of the main parties and with high campaign budgets.
Younger politicians.

Politicians in urban electoral districts.

The use of Twitter seems to correspond to:

Who uses —
Twitter? _

The intensity of electoral competition.
The success that members of the same party have had with Twitter.
Strong ideological positions.

There is no variation between countries and types of elections.
There is no clear tendency in regards to:

How is Twitter
used?

What are some —
of the possible
effects?

The connection between Twitter use and public attention.
The popularity of the candidates.
The likelihood of electoral victory.

Posting information on campaigns and links to other electronic media of the candidates.
Messages of personal content tend to predominate.

Mentions of policy proposals tend to be limited.

Explicit calls to mobilise supporters are not common.

— There is little interaction with other users and candidates tend to use Twitter only as a

means to spread information.

Most of the candidates’ interactions are aimed at other politicians (in their majority from the
same party) and at journalists.

There is little evidence that Twitter functions as a tool for dialogue between candidates and
the citizenry.

There is no clear evidence on the impact and effect of the use of Twitter.

In some cases it has been found that Twitter is useful for transmitting information to follow-
ers of the candidates.

Some candidates frequently speak about the use of Twitter to increase transparency and in-
teraction with other users; there are no clear patterns in this regard.

Source: By authors based on Jungherr (2016: 74-76).

According to Jungherr, the most com-

2016: 43), little study has been done regard-

mon studies are of the second type: those
that examine how Twitter is used by parties
and candidates (Jungherr, 2016: 76). De-
spite the need to examine the effect of Twit-
ter on political discourse, given political ac-
tors’ intention to change or confirm trends
in public opinion according to their interests
(Raiter and Menéndez, 1986 in Ventura,

ing the impact that these messages have on
voters; of the few studies carried out with
this aim, the majority emphasise the effec-
tiveness of Twitter for transmitting informa-
tion more than as a useful means for inter-
action with citizens. Even among already
elected officials they have found that Twit-
ter is used only as a means of transmission,
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not interaction, with the citizenry, which
could explain why studies on the effects of
the use of Twitter by candidates and par-
ties are uncommon (Golbeck, Grimes and
Rogers, 2010; Hemphill, Otterbacher and
Shapiro, 2013; Jackson and Lilleker, 2009
in Hemsley et al., 2018; Jungherr, 2016: 76).

Recent studies have not found sufficient
evidence to argue that Twitter impacts on
the nature of interactions between citizens
and the political class or that it contribu-
tes to establishing or modifying the political
agenda (Stromer-Galley, 2014; Alonso-Mu-
floz, Marcos-Garcia and Casero-Ripollés,
2017 in Loépez-Meri, Marcos-Garcia and
Casero-Ripollés, 2017: 797). If individuals
feel a political commitment, they tend to
look for a way to participate and will use
the technological resources at their reach
to amplify that participation. This is when
they become attentive to publications of a
political nature on Twitter and from actors
involved in any issue of interest to them; in
such a case Twitter will foster an interac-
tive bilateral space and become a network
for social and political interaction (Tumas-
jan et al., 2010; Halpern et al., 2017). In the
case of elections, citizens will debate over
the tweets that candidates publish, fos-
tering an exchange of opinions (Segesten
and Bossetta, 2017; Jurgens and Jungherr,
2015). In contrast, if the citizen is apathe-
tic in terms of involvement in politics, using
the technological tools at reach, he/she will
shift this passivity to social networks and
these will become a space for unilateral in-
teraction, where the citizen acts as a recei-
ver of information (Kwak et al., 2010; Her-
mida, 2010; Gonzalez-Bailén et al., 2011;
Bekafigo and McBridge, 2013).

In short, Twitter is a channel with the
potential for direct communication be-
tween citizens and candidates, as well as
for establishing a personal style of cam-
paigning, using a more humanised and
less formal language (Zamora and Zurutu-
za-Muhoz, 2014). In addition, some stud-

ies have found that online communication
increases citizen participation (Kruikemeier
et al., 2013; Zamora and Zurutuza-Mufoz,
2014). An example is the study by Kruike-
meier et al. (2013), which found that inter-
active and personalised communication
increases participation. However, these re-
sults are linked to the type of content that
is generated, that is, online communication
itself does not necessarily favour greater
participation, as what is necessary are cer-
tain types of content and specific forms for
transmitting it.

METHODOLOGY

This study carries out a sentiment analy-
sis, using computational tools to iden-
tify the types of terms used on Twitter
by Mexico’s presidential candidates from
their official accounts during the campaign
period. We carried out an analysis at the
national level of the sentiments generated
from the publications on Twitter of the four
presidential candidates: Andrés Manuel
Lopez Obrador (AMLO), Ricardo Anaya
Cortés, José Antonio Meade Kuribrefia
and Jaime Heliodoro Rodriguez Calderén.
We took into consideration the 90 days
corresponding to the electoral campaign
period, from 30 March to 27 June 2018, to
review and analyse the tweets emitted by
the four candidates.

Among the wide variety of social net-
works, Twitter has awakened the most inter-
est among academics for several reasons:
the updatings on this network are public
and concrete, and there are diverse soft-
ware and tools that allow for the analysis of
the information contained on Twitter (Bruns
and Burgess, 2012; Kalsnes, Krumsvik and
Storsul, 2014 in Skogerbg and Krumsvik,
2015: 5). Some of these tools permit us to
carry out a sentiment analysis, a technique
that identifies the types of emotions that are
produced through publications on Twitter.
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It is important to mention that the term,
sentiment analysis, refers expressly to the
task of automatic text classification, deter-
mining if the connotation of a text is posi-
tive or negative (Liu, 2011). Using compu-
tational tools and based on associations
and statistics, not on linguistic analysis
(Weiss et al., 2005), the process deter-
mines the attitude a user expresses re-
garding a particular theme or issue through
a sentiment dictionary, that is, a compen-
dium of words that express positive and
negative sentiments (Liu, 2012). The anal-
ysis was carried out in three stages: ac-
quisition of Tweets, pre-processing of text
and sentiment analysis.

In the acquisition of tweet phase, we
obtained 3,643 tweets gathered from the
Twitter accounts of the candidates during
the campaign period. This data was gathered
using Twitter’s application program interface
(API) and RStudio. Tweets were collected
over the period of the electoral campaign from
30 March to 27 June 2018 from the following
accounts: @lopezobrador_, @JoseAMeadeK,
@RicardoAnayaC, and @JaimeRdzNL,
pertaining to the candidates Andrés Manuel
Lépez Obrador, José Antonio Meade, Ricardo
Anaya and Jaime Rodriguez, respectively.
After, to pre-process the data, the tweets
were filtered to eliminate unnecessary text:
numbers, URLs, foreign words, stopwords
(empty words), punctuation, emoticons,
abbreviations, etc. In addition, the most
frequent words and hashtags were quantified,
and the number of retweets and favourites as
well.

After, the sentiment analysis was car-
ried out. The texts obtained from the pre-
vious filtering were analysed using algo-
rithms for processing natural language
and sentiment dictionaries. The latter re-
fer to groups of words with a predefined
emotional weight and/or category. These
dictionaries are mainly constituted of ad-
jectives, which are the words that con-
tribute the most information when an-

alysing sentiments, although they also
include verbs, adverbs and nouns. The
majority of these dictionaries are avail-
able on the Internet and are mainly gen-
erated by computer scientists. They have
been widely used for sentiment analysis,
as they are a simple but effective way of
constructing classifications of opinions
based on rules without the need for train-
ing. More details regarding these diction-
aries can be found in Guthrie et al. (1996)
and Wang and Xia (2018).

The algorithms make an association be-
tween the texts and the words contained
in the sentiment dictionaries. If some of
the words in a sentence are contained in
the dictionaries, they are weighted with a
value to determine the predominant emo-
tion and its polarity. Although sentiment
analysis focuses on calculating the polar-
ity of a text, it was possible to extend the
categorisation of texts used the Syuzhet
package (Jockers, 2015) from RStudio,
which considers eight emotions: anger,
anticipation, disgust, fear, joy, sadness,
surprise and trust, in addition to the nega-
tive and positive polarities. These feelings
are based on Plutchik’s wheel of emotions
(1984), which identifies eight basic human
emotions. The package has a predefined
weighting for words, scoring the feelings
and polarity of the lexicon used in the
tweets; this evaluation is determined by
an automatic algorithm, which verifies if
the words in a sentence correspond to the
content in the dictionary of sentiments.
If this is the case, it verifies what senti-
ment is associated with the word and as-
signs the value of one; if the word is not in
the dictionary it has no association with a
sentiment and therefore obtains the value
of zero and is considered neutral. Lastly,
a count of all the ones and zeros in each
sentence is made. The total generated by
the sum of positive emotions (anticipation,
joy, surprise and trust) are aggregated to
the count for the “positive” field. The same
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occurs with the “negative” field, which in-
cludes the emotions, anger, disgust, fear
and sadness.

The previous processing is based on
dictionaries formed of unigrams, or words
that have a predefined score for a feeling
(Mohammad and Turney, 2013). The Sy-
uzhet package includes three dictionaries:
NCR, BING and AFINN. The first of these is
the one used in this study as, in addition to

TABLE 2. Basic emotions according to Plutchik

categorising the tweets by the eight emo-
tions mentioned, as well as their positive
and negative scores, it allowed us to carry
out our analysis in Spanish. The package,
through the NCR dictionary, determines the
affinity of the words from the tweets with
the emotions considered. In the section on
sentiments and polarity, we provide more
details regarding the weighting for deter-
mining the emotions.

Joy translates into an increase in energy provoked by positive events. Its function is to produce

Fear is activated when perceiving a threat. It facilitates the prevention of dangerous situations. Its

Sadness permits coping with losses and restoring the person after unfortunate situations. Its

Disgust is activated with the perception of a threat and activates self-protection through rejection.

Surprise is a reaction to something unforeseen; facilitating processes related to attention and ex-

Trust is linked with security and expectations of positive situations. Its function is incorporation

Anticipation is generated in the search for alternatives linked to the generation of expectations. Its

Joy actions that generate and activate opening up toward other persons.

Fear function is protection and survival.

Sadness functions are: reintegration, recognition of loss and knowledge of personal limits.
Disgust Its function is survival and the prevention of danger.

Anger Anger is generated with frustration, deception or the perception of an obstacle to a goal.
Surprise ploration. Its function is orientative.

Trust through the generation of social connections of support.

Anticipation

function is to explore and generate the sensation of preparation.

Source: By authors based on Plutchik (1984).

In addition, we examined the words
and hashtags most frequently used by the
candidates in their Twitter accounts. To
calculate frequencies we used the Mat-
lab Text Analytics toolbox (2017b), which
was also used to generate word clouds to
present the results visually. The most fre-
quent hashtags were acquired using the
Syuzhet package (Jockers, 2015). These
data were extracted with the aim of iden-
tifying the interests being promoted by
the candidates and the reaction of Twit-
ter users.

At the same time, we quantified the
number of retweets (tweets that are shared to
foster conversation) and favourites (tweets that
are liked by their audience) resulting from each
tweet from each candidate’s account. The re-
sults reveal which tweets were most popular.
Retweets are important as they indicate not
only other users’ approval of the content of a
tweet but their interest in distributing the infor-
mation contained in the tweet. Based on this
analysis it was possible to determine the can-
didate that Twitter users most identified with.
We discuss our main findings below.
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REsuLTs

As mentioned previously, we collected
3,645 tweets from the candidates’ ac-
counts during the electoral campaign. In
Figure 1 we can see the percentage of
tweets by month and the total percent-
age of tweets that were published dur-
ing the three months of the electoral cam-
paign. The monthly percentage shows that

the most active candidate on Twitter was
Jaime Rodriguez, and the least active was
AMLO, while Ricardo Anaya and Antonio
Meade kept pace with each other in the
middle. Jaime Rodriguez published 2,256
tweets, 62% of the total, while AMLO
published only 164 tweets. José Antonio
Meade and Ricardo Anaya were responsi-
ble for 17.5% and 17% of the total tweets
respectively.

FIGURE 1. Percentage of tweets by each candidate during the 2018 electoral campaign

% Monthly Tweets by Candidate

60.3%
- 18.1% Jaime
Rodriguez

17.4%

42 José
o Antonio
62.5% Meade

17.6%
16.8% Ricardo
3.1%| Anaya

April

May

Andrés
Manuel
16.8% Lopez

14.8% Obrador

63.0%

June

José Antonio

% Total Tweets by Candidate

Andrés Manuel
Lépez Obrador

3.5% Jaime

Rodriguez
62.0%

Jaime
Rodriguez
José
o Antonio
Meade

Ricardo
Anaya

Ricardo
Anaya
17.0%

Andrés
Manuel
Lépez
Obrador
Meade
17.5%

Source: By authors based on information from Twitter accounts.

The candidate that remained in fourth
place throughout the campaign, Jaime Ro-
driguez, was the one who most used Twitter
as a propaganda tool with the clear aim of
sparking his campaign. However, the quan-
tity of tweets published each month was in-
versely proportional to his popularity during
the campaign and ultimately to the results.
In this sense, Lawrence et al. (2010) found
that the use of the Internet did not change
voter behaviour, but was more a reflection
of already existing patterns. This can be
seen in the fact that the least popular can-
didate in the 2018 election was the one with
the most publications but without much
success as measured by retweets and fa-
vourites, as we will see in the following sec-
tion. In contrast, AMLO did not use Twitter
much but ended up the winner of the elec-
tion with 53.2% of the vote (INE, 2018).

Retweets and Favourites

Retweets and favourites reveal the degree
of popularity and impact of a tweet. Sev-
eral authors agree in that retweets, in addi-
tion to being indicators of the spread of in-
formation, are also indicators of the degree
of approval of a message and its emitter, in
particular in regard to political discussions
or debates (Guerrero-Solé and Lopez-
Gonzalez, 2017). In the case of retweets,
these generate a network based on the spe-
cific tweet (Weller and Puschmann, 2011)
and based on this, foster conversation and
debate and indicate the influence of a Twit-
ter user (in this case our presidential candi-
dates), connecting an audience in conver-
sation through the content of the original
tweets (Anger and Kitll, 2011; Cha et al.,
2010). In Figure 2 we can see the popu-
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larity of the candidates’ tweets. On the Y
axis is the number of retweets and favour-
ites from all the tweets emitted during the
campaign (X axis). As can be seen, de-
spite AMLO only generating 3.5% of the
tweets during the electoral campaign (see
Fig. 1), his tweets received the most atten-
tion from the audience, that is, he was the
candidate that received the highest degree
of approval among Twitter users, obtain-

FIGURE 2. Tweets with the most favourites and retweets

ing 15,000 retweets and 35,000 favourites.
In contrast, for Jaime Rodriguez, who ac-
counted for 62% of the tweets, the major-
ity of his retweets and favourites were be-
low 2,000, making him the least popular
of the candidates on Twitter. This tells us
that generating content does not necessar-
ily lead to a high degree of interest; on the
contrary, excessive content can represent a
fight to capture the attention of the public.

Source: By authors based on information from Twitter accounts.

Table 3 presents the five main retweets
and five most favourite tweets of each can-
didate. As mentioned, AMLO’s publica-
tions were the most liked and shared, re-
flecting the support he enjoyed from before
the electoral period. In addition, various of
the favourites and most shared tweets of
the other candidates mention Lépez Obra-
dor (see Fig. 3). As a result, although AMLO
generated less content on Twitter, he was
always present, not only because of his
own publications, but because of the men-
tions of his opponents, who ended up being
his main promoters.

It is noteworthy that we do not see any
tweets regarding the political platform of any
of the candidates and the only thing close to
a policy proposal among their most popular
publications and with the most retweets was a
message from Ricardo Anaya: “tablets and cell
phone for everyone” [tabletas y celulares para
todos]. At the same time, mentioning other
candidates, particularly Lopez Obrador, was
common, as were references to other actors
on the public scene. These findings corrobo-
rate what Lawrence et al. (2010) found, that the
Internet is used to promote proposals that re-
affirm a society’s existing political culture.
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TABLE 3. Candidates’ most popular tweets

Andrés Manuel Lépez Obrador @lopezobrador_

Tweets with most favourites v Polarity
Thanks, thanks, thanks! With all my heart. 37,770 @
neutral

After 20 days of campaigning | have time to be in the house, and paste little stamps
that | brought Jesus from the tour of the north.

©

31,811
anticipation

©

Congratulations to great-grandparents, grandparents, young and single parents. Eter-

29,795
nal love to our late parents.

positive

Today’s poll on the Reform forces us to redouble our efforts. Do not slow down. We re-
member that slogan from when we started in Tabasco: "Compafiero, listen, there isno 28,141
fighting in @ hammock!".

We are having breakfast at the "Café Pacifico" in San Luis Potosi, possibly the last gor-
ditas of the campaign. In order not to hurt any feelings, | declare a draw between San 27,658
Luis, Zacatecas and Durango in this succulent food.

®© ®

Tweets with the most retweets RT

| thank Dr. Rodolfo Neri Veli for his trust. He is a great scientist, the only Mexican astro-
naut and he is demonstrating that he is a good citizen. | will not dissapoint him and | will 13,604
always live up those, like him, who desire a true change.

Meade, in addition to being a cover, is a slanderer. | attach the proof to show that the
“three departments” are not mine. https://bit.ly/2gVWRGn He knew it, but he’s very ner- 13,256
vous. | understandy why.

Today’s poll on the Reform forces us to redouble our efforts. Do not slow down. We re-
member that slogan from when we started in Tabasco: "Compafero, listen, thereisno 12,816
fighting in a hammock!".

Thanks, thanks, thanks! With all my heart. 12,174
We are 47 days from the historic elections on the first of July and thanks to you we are,

at least, 20 points ahead as shown by the survey published today in the newspaper, EI 11,566
Financiero. | will not fail you.

© 60 0 & 6

José Antonio Meade @JoseAMeadeK

Tweets with most favourites v
“When they tell me that Nestora is going to the Senate”. 21,110 @
Insulting and unacceptable. 20,647 @

| neither back down nor apologize. More was missing! As if that were not enough, they
give the lady a multi-member senatorship. Andrés Manuel’s amnesty is serious. | am on 20,265
the side of the victims and of legality. It is time for definitions.

®

Reis. Rev.Esp.Investig.Sociol. ISSN-L: 0210-5233. N.° 173, January - March 2021, pp. 79-100



Angeles Ortiz Espinoza and Angelina Espejel Truijillo

89

TABLE 3. Candidates’ most popular tweets (Continuation)

José Antonio Meade @JoseAMeadeK

Tweets with most favourites v
Not possible? Of course it is! #MéxicoChingdn @miseleccionmx” 15,598 @
Tablets and cellphones for all 14,866 @
Tweets with the most retweets RT
| neither back down nor apologize. More was missing! As if that were not enough, they
give the lady a multi-member senatorship. Andrés Manuel’s amnesty is serious. lam on 9,209 ®
the side of the victims and of legallity. It is time for definitions.
Let me see if | understood: if you are from there it is freedom of expression. But if it is
from here to there it is a dirty war. We assume that we are in an electoral competition and 6,875 @
that it is about comparing who we are and what we propose. Let the people decide!
Insulting and unacceptable. 6,709 @
“When they told me that Nestora is in the Senate”. 6,558 @
| challenge @lopezobrador_ and @RicardoAnayaC to a public debate over the situation
with our real estate and patrimony. Who owes nothing fears nothing. That everyone 6,246 @
knows who is who in this election. They join me?
Ricardo Anaya @RicardoAnayaC
Tweets with most favourites v
Zero and there are four and Andrés Manuel doesn’t answer. He proposed amnesty and
; ) there are 38,231 @
is now silent. Didn’t we come to debate?
In his book, AMLO accused Alfonso Romo of being corrupt because he benefited from
Fobaproa. Today, he is one of his closest collaborators and he proposes him as the head 33,652 @
of his cabinet. Why not explain these contradictions? #ConAnayaPorMéxico #DebatelNE
Relaxing before the debate. 20,948 @
“Here is my answer to the new attacks of the government against me. | ask you to help 20 753 @
me disseminate it”. '
The vision of the future has won! We showed that our proposals are the best for Mexico
22,706 @
#DeFrenteAlFuturo.
Tweets with the most retweets RT
“Here is my answer to the new attacks of the government against me. | ask you to help 16.588 @
me disseminate it”. ’
In his book, AMLO accused Alfonso Romo of being corrupt because he benefited from
Fobaproa. Today, he is one of his closest collaborators and he proposes him as the head 10,261 @

of his cabinet. Why not explain these contradictions? #ConAnayaPorMéxico #DebatelNE
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TABLE 3. Candidates’ most popular tweets (Continuation)

Ricardo Anaya @RicardoAnayaC

Tweets with the most retweets RT
Zero and there are four and Andrés Manuel doesn’t answer. He proposed amnesty and
; 1 there are 0128
is now silent. Didn’t we come to debate?
Relaxing before the debate. 6,264 @
@Mzavalgc, courageous and principled woman. Her contributions to the country, and 5473 @
in particular to this election. ’
Jaime Rodriguez @JaimeRdzNL
Tweets with most favourites v
Here | am reading your messages and comments, hahaha very witty, keep writing me. 2,587 @
They wouldn’t have taken him because they couldn’t play with him anymore, man
1,312 @
@ChumelTorres regards.
Do you want to know why @lopezdoriga continues being part of the system we have to
: 5,622
beat? Take a look at the video.
Relax man, we were not a couple. 4,659 @
Raza help me gather the spheres of the dragon and resurrect #Mexico that is lost in a
hel 3,498 ®
partyocracy. Who's in?
Tweets with the most retweets RT
Do you want to know why @lopezdoriga continues being part of the system we have to
' 3,461
beat? Take a look at the video.
Here | am reading your messages and comments, hahaha very witty, keep writing me. 2,587 @
They wouldn’t have taken him because they couldn’t play with him anymore, man 1312 @
@ChumelTorres regards. https://t.co/tfg1ShG8gA ’
Being in #Acapulco, although | was very comfortable here with la raza | decided to decline. 1,160 @
@EI_Aguacatito Relax man, we were not a couple. 1,154 @

Source: By authors based on information from Twitter accounts.

Three of the four candidates emitted
tweets with negative connotations toward the
others; Lépez Obrador is the only candidate
whose main publications did not include criti-
cal remarks regarding the other candidates
or public figures (see Fig. 3). He was also
the candidate with the highest percentage of
tweets shared and designated as favourites;

although the tweet that recorded the most fa-
vourites was one of Ricardo Anayas in which
he mentioned Lopez Obrador, who had the
broadest range of favourites, as none of his
tweets received less than 25,000 likes. A simi-
lar situation occurs with the number of shared
tweets; Ricardo Anaya published the most
shared tweet among the four candidates,
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just as with the favourites, but it was AMLO
whose tweets were the most shared overall.

In Figure 3 we see the percentage of
mentions of the candidates. From the to-
tal number of tweets where candidates are
mentioned by their opponents, the percent-
ages of mentions of each candidate are dis-
played. AMLO is the candidate most often
mentioned by his opponents; as discussed
in Lee and Xu (2018), rather than negatively
impact the candidate, this favours him, as
the more attacked he is the more retweets
he receives, and this translates into promot-
ing the candidate in question. In contrast,

Jaime Rodriguez was not mentioned in the
tweets of his opponents. It should be noted
that in Table 2, some of the publications
with the highest number of retweets con-
tain mentions of the other candidates with
negative connotations. Contrary to what
would be assumed regarding an attack on
an opposing candidate, these obtain greater
popularity and promotion in social net-
works (Schenck-Hamlin, Procter and Rum-
sey, 2000; Kruikemeier, 2014), and in many
cases such candidates end up elected; this
was the case for Donald Trump in the United
States (Lee and Xu, 2018) and for AMLO.

FIGURE 3. Percentage of tweets mentioning opponents for each candidate

Source: By authors based on information from Twitter accounts.

Hashtags

Hashtags (#) indicate a trend at a specific
time, reflecting the interests of the users that
transmit them. Fig. 4 presents the ten most
frequently used hashtags of each of the can-
didates on Twitter (Y axis); the frequency of
use of each one is presented on the X axis. It
is notable that AMLO used almost no hash-
tags; only one was recorded from his account
(#amlofest), while the other candidates used
a wide variety of them. The hashtags never

alluded to any campaign proposals; on the
contrary, they were used to promote negative
images of rival candidates, as can be seen in
the case of Meade, who frequently used the
hashtags #asinoandrés and #anayamiente
[Like that, no, Andres and Anaya lies, respec-
tively]. In addition, we see that they were used
to promote their electoral campaigns and to
denote the certainty of victory; examples of
this are: #amlofest, #meadepresidente, #va-
mosaganar, #defrentealfuturo, and #méxico-
bronco, among others.
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FIGURE 4. Most popular hashtags from the tweets of each candidate
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Source: By authors based on Twitter data.

WoRD cLouDS

Word clouds show us the terms most used in
candidates’ tweets visually. This provides a
reference to the interests promoted during the
campaign. Through this visual technique it is
possible to identify the categories most used
to express feelings and ideologies, categories
that are subsequently used in the automatic
training of sentiment analysis (Rico-Mendez,
Cosby and Mohanty, 2018). With this tool it
is possible to visualise key words from the
content candidates published on Twitter. In
this sense, it is striking that for the candidates
José Antonio Meade and Ricardo Anaya, we
find a significant prevalence of the terms “an-
drés” and “manuel”, making clear reference
to AMLO. In fact, in the case of Meade, the
term “andrés” appears almost as often as the

#envivo
#meadepresidente
#asinoandrés
#avanzarcontigo
#yomero
#anayamiente
#recuperatufuturo
#debateine
#vamosaganar
#méxicochingbn

Hashtags @JoseAMeadeK

0 40 80 120

Hashtags @JaimeRdzNL
#platicabrona I
#nuevoledn _
#ine
#debateine
#prohibidorendirse
#méxicobronco
#manifiestomx
#educacion
#méxicoindependiente
#domocare

o

10 20 30 40

term “committent” [compromiso], and signifi-
cantly more often than the terms education,
government and collaboration, terms that
would be important in transmitting proposals
for governing.

Regarding the word cloud for Jaime Ro-
driguez, we find that terms referring to pub-
lic administration and to campaign proposals
are practically non-existent. There are very
few mentions of “government” [gobierno]
and only a few more of “presidency” [presi-
dencia]. The candidates most connected to
the political atmosphere and public interests
were AMLO and Ricardo Anaya, as among
the terms that most stand out in their word
clouds we find: people [gente], campaign
[campana], the people [pueblo] and city [ciu-
dad], and government, campaign, women
[mujeres] and youth [jévenes], respectively.
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FIGURE 5. Most frequent words in candidates’ tweets

Source: By authors based on Twitter data.

EMOTIONS AND POLARITY

In Fig. 5 we see the distribution of senti-
ments and the polarity of the tweets the
candidates published. That the distribution
is very similar for all four candidates stands
out. Trust is the sentiment they most appeal
to and, except in the case of AMLO, disgust
the least used. Trust is linked with percep-
tions of security and positive expectations

for the future. This emotion permits the gen-
eration of social connections and support,
so it is not surprising that the candidates
used many terms to express this sentiment.
At the same time, disgust —an emotion op-
posite to trust in Plutchik’s wheel of emo-
tions— is the least expressed sentiment in
their Twitter publications. The expression of
such an emotion is associated with rejec-
tion and the perception of menace.
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FIGURE 6. Sentiment and polarity in the candidates’ tweets
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Source: By authors based on data from Twitter accounts.

In Fig. 7 we can see the averages for
the polarity communicated in the candi-
dates’ tweets. The range is from zero to
one; the values closest to zero indicate
that the dominant sentiment is negative,
while values closest to one indicate the
dominant sentiment is positive. In addi-
tion, we can see how positive sentiment is
affected by the mentions of a candidate’s
opponents. When the candidates men-
tion their opponents in their tweets posi-
tive sentiment decreases, which is most
clearly seen in the cases of José Anto-
nio Meade and Ricardo Anaya (Table 3).
For their part, AMLO and Jaime Rodriguez
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present polarities that are practically the
same whether they mention their oppo-
nents or not. It is clear that the intention
behind mentioning opponents in politi-
cal discourse is generally to demean their
proposals and highlight their shortcom-
ings and limitations; the differences lie in
the degree of negativity in the expressions
used. In this case, the candidate with the
fewest followers and influence was the
one that communicated the most negativ-
ity in his texts. For his part, the most in-
fluential candidate presented a balance
between positivity and negativity in the
words used in his Twitter publications.
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FIGURE 7. Average for the sentiment of the candidates’ tweets
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CONCLUSIONS

The sentiment analysis and the natural lan-
guage processing reveal that Twitter use by
the presidential candidates, far from gen-
erating interaction between citizens and
the political class, continues to be a tool
for unilateral transmission of information
in which candidates do not present policy
proposals or generate debate over them.
Twitter is used to communicate about cam-
paign activities and to generate negative
perceptions of other candidates or opinion
leaders; there is no attempt to generate ac-
tive citizen participation. This suggests that
there is no formal strategy for the use of so-
cial networks and a lack of understanding
of the functioning of these tools for generat-
ing political capital.

It is also worth noting that the content of
the candidates’ tweets lacked originality; the

majority of their publications, with the ex-
ception of AMLO, were repeating trending
content, in other words, hashtags. This re-
flects Twitter’s use as a promotional market-
ing tool. However, the most shared tweets
were candidates’ original content, which
generated greater support from voters.

Through our analysis of sentiment and
polarity we found that the number of tweets
or presence in social networks does not
guarantee the impact of candidates’ Twitter
publications nor a connection with the pub-
lic. The least active candidate on social net-
works was AMLO, but he was the one who
obtained the most interaction. For his part,
Jaime Rodriguez was the candidate that
generated the most content, but without
managing to capture the attention of Twit-
ter users.

In addition, through quantification of the
frequency of use of hashtags and other
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terms, as well as the word clouds, we can
see that the candidates did not use Twit-
ter to generate debate over their proposals,
but, rather, to promote themselves and to
attack other candidates.

The change from tweets with positive
connotations to negative ones when candi-
dates mention their adversaries is notewor-
thy, as at least in the case of the two can-
didates Anaya and Meade, positive polarity
decreased when they mentioned their cam-
paign opponents. It is also clear that the
other candidates promoted AMLO by mak-
ing him the most mentioned candidate on
Twitter.

These findings corroborate both the lack
of interaction through this social network
and the fact that the use of social networks
to change preferences or modify behaviours
among voters is uncertain and inconsistent.
Rather, our results give the impression that
social networks are an effective means for
knowing the preferences of the population
regarding the political “offer”. There was no
proportional response to Twitter publica-
tions or mentions or to the shared content
that was generated; users shared their pref-
erences ex ante.

Although there is not enough evidence
to suggest that the management of, or ac-
tivity on, social networks, in this case, Twit-
ter, can modify the behaviour or feelings
of voters, studies such as this one have a
great potential for the study of public opin-
ion in a complementary manner to surveys
and other similar tools. It is a practical, fast
and efficient way of knowing the opinions
and feelings of a population regarding a
national event, in this case, a presidential
election.

Users of social media reveal their clear
preferences through the publications they
share; in addition, users obtain regularly up-
dated information from politicians and opin-
ion leaders that they consider to be first
hand, as they understand these publications

are made though personal accounts, a situ-
ation that transmits the idea of a relation-
ship. However, the user does not stop be-
ing a “follower” on the social network, that
is, he/she does not produce or propose any
type of debate. This is because this medium
is not used as a source of communication
for public policy proposals; it is only used
to inform users of campaign acts, and in the
majority of cases, it is simply another arena
where electoral campaigns are carried out
without a focused or particularly apt strat-
egy for this means of communication.
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