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INTRODUCCION

Facebook y Twitter, entre otras plataformas digitales, se han convertido en una
herramienta de comunicacion muy comun. Para algunos, como es mi caso,
también forman parte de su profesion. Trabajo en Sibilare, una consultoria de
comunicacion especializada en analisis de datos. Y ademas soy usuario de las
redes sociales, claro. Pero son sobre todo los proyectos que hemos puesto en
marcha en Sibilare los que me han ayudado a entender el verdadero valor de
lo que en ellas se cuenta. Este libro recoge algunas experiencias sacadas de
esta doble condicion de usuario y profesional.

En la génesis de estas paginas se encuentra, en concreto, uno de esos
proyectos. Se trata del analisis de las conversaciones que se mantienen en las
redes sociales cuando se acercan las elecciones. Como no hay mal que por
bien no venga, debido a la inestabilidad politica que ha experimentado Espafa
de un tiempo a esta parte, hemos tenido ocasion de analizar y aprender durante
meses, saltando de una campana electoral a otra sin apenas solucion de
continuidad. El ciclo, que se inici6 con las municipales de mayo de 2015 y
culmind con las elecciones al Parlamento vasco de septiembre de 2016,
pasando por dos elecciones al Congreso de los Diputados y una al Parlament
de Catalunya, nos permiti6 desarrollar distintas aplicaciones practicas. Una de
ellas, la de mayor repercusion quizd, fue la estimacion de resultados
electorales exclusivamente a partir de lo que personas, partidos y medios de
comunicacion comentaban en el universo digital. Fue en los comicios de
diciembre de 2015. La cercania de las estimaciones que realizamos con
respecto al resultado final, y la competencia de las mismas frente a unas
encuestas que se han visto cuestionadas una y otra vez, nos animo a repetir el
experimento en junio de 2016, con resultados igualmente prometedores.



Reconozco que se trata de una via de estimacion de resultados bastante
heterodoxa. Supone un cambio radical respecto a los métodos tradicionales,
cuya base son las opiniones expresadas en respuesta a preguntas concretas: «Y
usted, ;ja quién votara?». Nosotros nunca preguntamos nada a nadie: nos
limitamos a observar.

Esta metodologia no es la tnica que ha explorado dicha via: se han
realizado experiencias similares en otros lugares del mundo. Merece especial
atencion en este sentido Estados Unidos, que, ademas de ser la cuna de las
redes sociales, sigue constituyendo el centro de gravedad del mundo digital.

Por otro lado, la estimacion de resultados es tan solo una de las
aplicaciones del analisis de redes sociales. Este nuevo entorno tecnoldgico
pone a disposicion de los estudiosos de la realidad social, la opinion publica
y el debate politico numerosas posibilidades. Identificar a los indecisos,
conocer el sentimiento positivo o negativo del publico hacia un partido, medir
el grado de movilizacion de los militantes o saber si un programa de television
tuvo impacto o no en el electorado son algunas de ellas.

Todo este trabajo no podria entenderse sin la tecnologia asociada al
analisis de datos masivo, que popularmente ha venido 1lamandose Big Data. El
Big Data estad presente tanto en el analisis de redes sociales como en el meollo
mismo de su funcionamiento. Me refiero al mundo de los datos, los algoritmos
y el aprendizaje automatico de las maquinas.

Las modificaciones que esta nueva industria, basada en la obtencion y el
tratamiento de datos, ha introducido en la economia y en la vida cotidiana de
las personas son notables: hablamos de un entorno generado y orientado por
inteligencia artificial, con la que de algin modo dialogamos, pero cuyo
lenguaje no resulta fAcilmente comprensible para el usuario de a pie. Cabe
analizar el impacto que estd suponiendo para los medios de comunicacion vy,
en general, para el debate publico, que lo han utilizado como escenario por
excelencia durante las ultimas décadas. Al alterarse la posicion de esta
industria mediatica y su incidencia en la formacion de las opiniones politicas
de la poblacion, se estdn modificando a su vez algunos puntos de referencia
que proporcionaban una sensacion de estabilidad y previsibilidad en la tarea
que tanto analistas y politicos como ciudadanos solian hacer para entender la
realidad social en la que vivimos.



Afortunadamente, existen varios factores —entre los cuales destacaremos
dos— que ayudan a resituar al observador para que navegue en este mar de
datos sin ahogarse. Nos referimos, en primer lugar, al punto de vista, o
encuadramiento, como elemento que permite hallar un punto de equilibrio
entre la utdpica aspiracion a pronosticarlo todo y el escepticismo total que
niega cualquier posibilidad de sacar nada en claro del galimatias en que se
torna el debate politico cuando se traslada a las redes sociales. En segundo
lugar se encuentra el rumor, un fendmeno social cuya logica de formacion y
funcionamiento ofrece pistas para comprender mejor el contexto en el que se
desarrolla la conversacion digital. Nos movemos en un entorno en cuyo ADN
se incluye la incertidumbre, o la imprevisibilidad, en parte como consecuencia
de la inteligencia artificial y en parte por una inteligencia humana que no tiene
experiencia suficiente para haber desarrollado unos habitos de uso
compartidos en tales &mbitos.

Lejos de limitarse a describir, este libro tiene la voluntad de proponer
algunas ideas concretas aplicables tanto para analistas sociales, gestores de
canales o perfiles de usuario en cualquiera de las plataformas al uso —
Facebook y Twitter, principalmente— como para usuarios. Estas propuestas
podrian condensarse en la expresion que da titulo al libro: el sentido del
rumor. Del mismo modo que para hacer periodismo y para asimilar la
informacion que nos transmiten los medios de comunicacion es conveniente el
sentido de la noticia; del mismo modo que para reir las bromas es necesario el
sentido del humor, para navegar en redes resulta oportuno gozar del sentido
del rumor. Me refiero a una capacidad critica que incorpore el habito de
verificar la informacion, de saber obtener la informacidén cierta de una
transaccion de informaciones que no es estable ni aséptica, de acertar en la
eleccion de las fuentes en las que se confia y de gestionar sin ansiedad el
grado de precariedad que inevitablemente tiene el conocimiento que
adquirimos de nuestro entorno.

He intentado buscar un camino intermedio entre el relato de unos hechos
y la reflexion intelectual. Este tipo de decisiones entrafian el riesgo de no
satisfacer ni a los que les gusta lo uno ni a los que esperan de lo otro mayor
erudicion. Riesgo asumido. He procurado aligerar tanto como me ha sido
posible las referencias a investigaciones académicas. Al mismo tiempo, no he



podido evitar dar espacio a reflexiones que aparentemente se alejan de la mas
rabiosa actualidad, porque remiten a los fundamentos de la disciplina que
analiza conversaciones sociales en el entorno digital.



PRIMERA PARTE

DE COMO LAS REDES FACILITAN Y CONDICIONAN
EL DEBATE POLITICO, Y DE COMO INTENTAN
RESITUARSE LOS MEDIOS



VOTAR EN TIEMPOS DE REDES

Los tuits no mienten. Daniel White, periodista de la revista Time, dejo
constancia de ello en un articulo despu¢s de comprobar que Twitter habia
predicho los resultados del caucus de lowa mejor que cualquier otra red
social. Ocurri6o a principios de febrero de 2016, y las reuniones de los
votantes de este pequeio Estado —de noventa y nueve condados y casi tres
millones de habitantes— acababan de marcar el inicio de la batalla de las
primarias entre republicanos y demdcratas. Un afio mas.

Desde que en 1972 se convirtiera en la primera cita electoral para las
primarias de los dos grandes partidos, lowa ha establecido el punto de partida
para un relato que acaba con la eleccion del nuevo presidente de Estados
Unidos, en noviembre. Para los medios, los politicos y cualquier persona
interesada en la politica, los caucus de lowa, estas asambleas politicas, son
apasionantes.

Contaba White en su articulo que Twitter habia sido un reflejo
relativamente fiel de la realidad. En el bando republicano, la conversacion
digital durante la semana previa mostraba una tendencia al alza de Ted Cruz y
Marco Rubio, al tiempo que Donald Trump —el favorito— iba de caida. Al
final, Cruz obtuvo una cuota del 31 % de los mensajes de Twitter; Trump se
quedo en la segunda posicion con el 30 %. En cambio, la conversacion que
tenia lugar en Facebook proporcionaba un retrato bien distinto: Trump
acaparaba la mitad de la atencion, mientras que Cruz se llevaba un modesto 23
%. El tercero en liza era Rand Paul, quien, con el 11 %, no aparecio ni en
Twitter ni en la votacion real. El resultado, también en la vida real, es bien
sabido: gan6 Cruz con el 27,6 % de los votos, seguido de Trump, con el 24,3
%, y de Marco Rubio, conel 23,1 %.



Aparentemente, el pronostico en las filas democratas era menos complejo
a pesar de lo enrevesado de su sistema de votaciones, porque se trataba de una
eleccion a dos: Bernie Sanders o Hillary Clinton. En Facebook, Sanders
arraso con el 73 % de la conversacion. Las distancias entre uno y otra en
Twitter, en cambio, eran mas ajustadas. Como el resultado final del caucus:
49,8 % para Hillary y 49,6 % para Sanders.

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

Ademas, no se trata de unos comicios en sentido estricto. En lowa, por
cada uno de los 1.681 distritos electorales, los ciudadanos registrados en los
partidos se retinen en bibliotecas, escuelas publicas o iglesias. Uno puede
registrarse incluso el mismo dia de la votacion. La Unica condicion es ser
mayor de dieciocho afios en noviembre de ese mismo afio, cuando se celebran
las elecciones presidenciales. Son lo mas parecido a una reunién de la
comunidad de vecinos, donde acude el administrador y todos pueden comentar
con ¢l los problemas de convivencia y las reformas necesarias. Solo que aqui
quien comparece es el aspirante a candidato oficial del partido, y el objeto de
discusion es la politica. Quien pretenda hacer prondsticos no cuenta con un
censo cerrado con antelacion.

Para complicarlo todavia mas, cada partido utiliza un sistema de voto
distinto. Los demdcratas no cuentan los votos en una urna: optan por repartirse
el espacio fisico de la reunion y se agrupan segin su candidato preferido: los
del candidato A a la derecha, y los del candidato B a la izquierda. Los
indecisos, en cambio, se quedan donde estin, y crean el grupo de los
uncommited, «no comprometidos». A este posicionamiento sigue un debate
para ganarse nuevos apoyos. Una vez transcurrido un tiempo prudencial, se
cuenta a las personas de los grupos y gana el mas numeroso. Si ningiin grupo
suma una proporcion significativa de los asistentes, los partidarios de los
candidatos con menos apoyos tienen la opcidn de pasar a engrosar las filas de



uno de los principales. Pero aun asi les queda la posibilidad de votar como
uncommited, alternativa que, de hecho, gan6 en dos ocasiones: 1972 y 1976.
Por su parte, los republicanos si cuentan votos, y sus cifras nos permiten
hacernos una idea de las dimensiones del acontecimiento. Ted Cruz, el
candidato mas votado entre los republicanos en 2016, obtuvo tan solo 51.666
votos: el 1,65 % de los ciudadanos de Iowa, el 0,02 % de los
estadounidenses.

(Coémo es posible que una plataforma como Twitter, en la que cualquiera
puede opinar tantas veces como desee, donde abundan usuarios falsos y que en
campafia electoral se convierte en objeto de una avalancha de mensajes
procedentes de los equipos de comunicacion de cada candidato, pronostique
con acierto los resultados de algo tan complejo como los caucus de lowa? La
pregunta no alude a si es posible o no, porque ya se ha demostrado que si; la
pregunta se refiere a de qué modo puede inferirse esta informacion del
galimatias en el que tantas veces se convierte la actividad en el universo
digital.

En pocas palabras, quiza sea porque Twitter funciona de la misma forma
que un caucus celebrado en las aulas de un instituto de secundaria, pero sin
votacion final. El reto consiste en leer las sefiales que surgen de la
conversacion y saber interpretarlas correctamente.

Muchos nos hemos propuesto responder a este reto. Como otras
compafiias surgidas durante los TUltimos afios, Sibilare habia ido
especializadndose en el andlisis de conversaciones digitales para mejorar la
comunicacion de empresas e instituciones e identificar y comprender
tendencias sociales. Nuestra experiencia, pues, S€ enmarca en una carrera con
muchos y muy buenos exponentes en distintos paises. Lo que sigue es un
intento de compartir parte de la experiencia.

Para ser sinceros, responder a la cuestion planteada —la de aprovechar
esa misteriosa capacidad de la conversacion de Twitter para reflejar o incluso
predecir tendencias politicas— no estaba dentro de lo que considerabamos
factible cuando iniciamos el analisis politico de Twitter, casi un afio antes de
que David White publicara su articulo en 7ime. En unos meses de trabajo, no
obstante, logramos extraer la siguiente conclusion: la conversacion de Twitter
si refleja tendencias e incluso es valida para realizar estimaciones de voto.



La respuesta metodoldgica y técnica, sin embargo, no llegd de una sola
vez. En mayo de 2015, con las elecciones municipales de Barcelona,
aprendimos a reconocer tendencias. En diciembre del mismo afio, gracias a un
salto tecnologico cualitativo de la mano de Websays, nos atrevimos a dar por
buenas estimaciones de voto en las elecciones generales del dia 20,
experimento que revalidamos con la repeticion de las elecciones en junio de
2016. Entre una y otra convocatoria, los amigos de Websays, junto con un
consorcio europeo, lograron predecir con un margen de error de apenas
milésimas el resultado del referéndum sobre la permanencia del Reino Unido
en la Union Europea, un hito historico. Una respuesta, pues, gestada a golpe de
elecciones. Y muy probablemente incompleta todavia, a la espera de testar y
ajustar el sistema en nuevos comicios. Aun hay mucho que aprender de este
inmenso conjunto de opiniones vertidas en internet por miles de personas a
todas horas.

El primer paso lo dimos con ocasion de las elecciones municipales
convocadas en Espafia para el 24 de mayo de 2015. Por aquel entonces,
llevabamos apenas medio afio desarrollando la programacion que posibilitaria
el analisis de datos masivos.

El padre de la criatura, informaticamente hablando, claro, fue Carlos
Bort. La plataforma que ide6 Bort era lo mas parecido a una maquina de
palomitas virtuales. Se trataba de un programa informatico en el que se
cargaba una inmensidad de datos indigeribles —como granos de maiz— y al
cabo de minutos generaba un bol de palomitas, o sea, archivos pdf'y excel con
la informacidn exacta que se buscaba, esto es las respuestas a las preguntas
que habiamos formulado.

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



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

Para tener la programacion a punto si queriamos producir de forma
escalable, estimamos un plazo idoneo de dos o tres afios. En lugar de esperar
todo ese tiempo, empezamos a producir analisis para clientes al quinto mes.
Con sinceridad, esta decision no vino motivada por ninguna actitud visionaria,
sino por algo mucho mas prosaico: nuestro presupuesto no daba para mas. No
participabamos en ningiin programa de empresas tecnologicas con inversores
que inyectaran liquido.

En definitiva, se trataba de hacer de la necesidad virtud. La opcion de
probar con fuego real la plataforma que estaba armando Carlos resulto
especialmente acertada para comprender un principio bésico en el negocio del
analisis de datos: el valor afiadido que aporta la tecnologia es fundamental,
pero nunca suficiente. Lo verdaderamente imprescindible es la capacidad de
identificar el problema que los datos pueden ayudar a resolver, y la habilidad
de formular las preguntas correctas a esos datos.

Una dificultad anadida era la naturaleza misma de los datos. Tratabamos,
principalmente, con tuits y posts de paginas de internet. Recogiamos lo que
miles de personas dejaban escrito sobre cualquier tema. Lo que corria por las
redes. Rumores. El sentir de la gente, por decirlo de alguna manera. Un
aluvion de material de calidad muy diversa, donde la sesuda opinion de un
intelectual renombrado se mezclaba con la ultima ocurrencia de un
quinceaiiero con vocacion de humorista. Pocas veces podia preverse el
volumen de la conversacidn, porque su elasticidad era altisima: una pequeia
anécdota, la intervencion de un politico en un programa radioféonico o un
evento climatico imprevisto podian provocar aumentos exponenciales en el
numero de mensajes. Ademas, no siempre sabiamos desde donde escribian sus
autores estos, con lo que si se queria un analisis en una zona geografica
determinada, aquello pintaba dificil.

La mayoria de los datos contenian opiniones. El punto de partida de
nuestro analisis, pues, debia ser el mismo que el de las empresas de sondeos y
estudios de mercado, que buscan averiguar lo que determinado grupo de gente



piensa sobre una idea, una opcion politica o un producto.

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

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

Decidimos equiparar nuestros andlisis de redes junto a los sondeos vy, al
mismo tiempo, diferenciarnos de ellos. Buscabamos lo mismo que esas
encuestas, pero emprendiendo un camino distinto. Si bien ambos recogiamos
la opinién politica de la gente, nosotros no entrevistibamos a nadie: nos
limitdbamos a observar. Un sondeo sale a la calle y pregunta a los viandantes
si tienen un momento para responder un cuestionario, o bien llama a un
teléfono fijo con la esperanza de que alguien descuelgue y acepte atenderle
durante unos minutos. Nosotros, en lugar de salir a la calle, entrdbamos en
Twitter, la cafeteria de la plaza mayor, en términos digitales, y poniamos en
marcha una grabadora para captar todo comentario relacionado con las
elecciones. Cada método tiene sus ventajas y sus inconvenientes. Con la
consulta directa, la informacion que se recoge esta estrechamente relacionada
con las preguntas cuya respuesta se pretende definir. Va directa al grano. Por
el contrario, el cuestionario mismo del sondeo supone un sesgo, en el sentido
de que puede dejar fuera aquellas preocupaciones u opiniones que quiza
existen pero nadie ha contemplado. Y al revés: las preguntas pueden provocar
preocupaciones que no existian en la mente del encuestado hasta el momento
en el que se plantean y llevarle a ofrecer opiniones o respuestas a algo frente a
lo que tal vez se mostrara indiferente apenas unos segundos antes.

La observacion de redes sociales mediante escucha, en cambio, puede
captar mejor la espontaneidad y, de algin modo, recoger opiniones que son
tabll 0 que no entran en el cuestionario. Por contra, el que grita mas obtiene



mas atencidn, y teniendo presente que las opiniones son siempre las que se
comparten publicamente en Twitter, nada impide que se produzcan cierta
autocensura por parte de los individuos que no comparten la opinion
mayoritaria de un grupo determinado y cierta reiteracion por parte de los que
dominan. Sobre esta cuestion, la generacion de conversaciones homogéneas,
abundaremos mas adelante. Por no hablar de los profesionales de los partidos,
que redifunden mensajes propagandisticos a un ritmo que, de tener que
decirlos de palabra, los dejaria afonicos al quinto dia de campafia. En
resumen: en la pregunta directa, el encuestado representa una muestra; en la
escucha sin intervencion del analista, cada «encuestado» es una muestra.

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

En nuestra comparacion, no obstante, surgieron dos objeciones de
inmediato. La primera cuestionaba la validez de la muestra. ;En qué medida
resulta representativa una muestra de personas y de mensajes que se ha
gestado de manera independiente, que es completamente abierta? Los sondeos
se centran en la seleccidn de las personas que van a responder para garantizar
la misma proporcion de cada segmento (gente joven, jubilados, hombres y
mujeres, etcétera) que en el conjunto de la sociedad. En nuestro caso, formaria
parte de la muestra cualquier usuario de redes sociales que mencionara a
alguno de los candidatos, con el agravante de que uno puede intervenir en
distintos sitios sin que sepamos si el tal de Twitter es el mismo que uno de
idéntico nombre en otra red social. Se trata, pues, de una muestra abierta.
Participa quien quiera, y nada impide que una sola persona participe tantas
veces como desee en cualquier conversacion, e incluso que cree usuarios
falsos con los que simular el apoyo de un grupo a un candidato, cuando en
realidad no hay nadie mas que ¢l. Esta es, quiza, la mayor dificultad a la que
nos enfrentdbamos.

La segunda objecion que surgid giraba en torno al sentido de los
mensajes: ;,como sabemos si 1o que comentan en relacion con un candidato es
positivo o negativo? De entrada, un analisis de las palabras que utilizan los



usuarios para expresarse o del tipo de enlaces que comparten nos daria pistas
del sentido favorable o desfavorable de sus mensajes.

Visualizar las redes de relaciones de cada usuario seria asimismo otro
modo de arrojar luz al asunto: dime con quién hablas y te diré coémo ha ido la
conversacion.

Hasta que despejaramos estas dos incognitas, no ofreceriamos un
sustituto de los sondeos de opinidn en términos exactos. Parecia claro que el
analisis de conversaciones en redes sociales tiene en comun con las encuestas
la capacidad de recoger opiniones politicas; ahora bien, en el estadio de
experimentacion en el que nos encontrdbamos en mayo de 2015, el salto
interpretativo que suponia este analisis era una herejia metodologica.

En cambio, no habia ningiin inconveniente en dar a conocer lo que
analizabamos, si éramos capaces de dotar nuestro andlisis de una forma
completamente diferenciada de los sondeos. Asi que decidimos ofrecer
articulos de prensa sobre como se desarrollaba la conversacion en las redes
sociales durante la campafia. En lugar de seudosondeos, brindamos
periodismo de datos.

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

En las Islas Baleares, el periodico Ultima Hora nos pidié los datos y
graficos en exclusiva para la campafia de las elecciones autondmicas. En
Barcelona, el diario digital El Singular publicd un analisis sobre la batalla
por la alcaldia de Barcelona.

TRIAS CONTRA COLAU



El proyecto mas complejo fue el segundo: el que analiz6 la conversacion en
torno a los alcaldables para la ciudad de Barcelona.

Lo interesante de la campafia por la alcaldia de Barcelona es que los
sondeos pronosticaban un ajustado enfrentamiento a dos entre Xavier Trias y
Ada Colau. Trias, de CiU, centroderecha, se presentaba a la reeleccion. Colau
no se habia presentado hasta entonces: era una candidata surgida de los
movimientos de defensa de los que no podian pagar la hipoteca tras el
estallido de la crisis, agrupados en las Plataformas de Afectados por las
Hipotecas y conocidos popularmente como «los antidesahucio». Algunos
veian aqui un duelo entre la vieja politica y la nueva, entre los partidos
tradicionales y los movimientos sociales surgidos durante los afios de la
crisis.

Mas alla de los programas y propuestas que defendian, por supuesto
distintos, algo en lo que se diferenciaban unos y otros era en el uso que hacian
de las redes sociales. La nueva politica llevaba tiempo utilizando Twitter
como herramienta de movilizacion y protesta, y solo recientemente habian
tenido acceso a los canales habituales de comunicacion de masas. Su
activismo se veia animado y coordinado a través de los canales que ponia a su
disposicion la tecnologia, ya fuera mediante redes sociales o mediante
mensajeria instantanea.

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

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

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



Y asi fue. La aspirante alternativa a la alcaldia era la mas mencionada. Su
nombre era el centro de un gran debate, con usuarios muy activos. Estaba
dominando la conversacion digital de modo apabullante: durante la primera
semana, 19.921 usuarios mencionaron a Colau 61.980 veces. Algunos lo
hicieron en una sola ocasidn y otros, incontables veces. Aquello suponia el 78
% de los usuarios y el 54% de los mensajes que mencionaban a cualquiera de
los candidatos. Muy por detras se situaba Xavier Trias, el candidato que se
presentaba a la reeleccion, con 6.282 usuarios y 20.301 tuits.

En tercera posicion se hallaba el candidato de ERC, Alfred Bosch, con
2.916 usuarios y 10.368 tuits. Le seguian Jaume Collboni, del PSC (2.806
usuarios, 8.942 tuits); Carina Mejias, de Ciudadanos (2.178 usuarios, 5.478
tuits), y Alberto Ferndndez Diaz, del PP (1.554 usuarios, 7.006 tuits). A gran
distancia qued6 Maria José Lecha, la candidata de la CUP, a la que
mencionaron 924 usuarios en 2.110 tuits.

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

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

La presencia de Ada Colau estaba sobredimensionada en relacion con
voto real. Era algo que intuiamos sin lugar a dudas, pero que Twitter no
corroboraba, al menos no en el nivel de analisis que habiamos realizado.
Sabiamos que los movimientos sociales de los que procedia estaban utilizando
Twitter para apoyar las campafias de sus candidatos tanto en Barcelona como
en otras ciudades. Cabia barajar la hipotesis de que la estaban mencionando
muchas personas en otros puntos de Espafia para darle animos. Si éramos
capaces de aislar esta parte de la conversacion, quiza se salvaria la distancia
entre ella y su perseguidor inmediato, Xavier Trias.

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



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

La semana siguiente ahondamos en los detalles. Para conocer mejor ese
presunto sesgo que se generaba en la muestra por apoyos externos a Colau,
consultamos los campos «ciudad» y «pais» de todos los usuarios que
participaban en la conversacion. Se trata de una parte de la biografia que tiene
toda cuenta de Twitter, pero que no es obligatorio rellenar correctamente ni
exige ningin documento ni prueba que documente la veracidad de lo que se
indica. Es, pues, en términos generales, una informacion cierta, pero mucho
menos fiable que las coordenadas de los tuits cuyos usuarios han permitido
que sean geolocalizados, algo que ocurre muy raramente.

Al mismo tiempo, identificamos a los usuarios mas activos y sus habitos
de conversacion. Aquellos, como es logico, no eran propiedad de nadie, al
menos en apariencia. Dentro de cada grupo se mezclaban tipos de personas y
de organizaciones muy distintas.

Por otro lado, para afinar el tono de la conversacion analizamos las
palabras mas repetidas en torno a cada candidato y los enlaces a noticias o
videos que mas se compartian.

Este segundo andlisis se efectuaba no solo con los datos de la segunda
semana, sino con la conversacion de la semana precedente también. En total se
recogieron 199.283 tuits, emitidos por 38.504 usuarios desde el inicio de la
campafa electoral hasta el dia 21 por la mafana, esto es, dos dias antes de la
jornada de reflexion. Con las cifras totales, Ada Colau seguia en cabeza, pero
con una proporcidén menor de usuarios: habia pasado del 78 % de la audiencia
activa total al 72 %; y con respecto a los tuits, se hallaba presente en el 48,9
% de la conversacion, cinco puntos por debajo de la semana anterior. Ademas,
entre los contenidos mas compartidos habia una noticia sobre los pagos que la
plataforma de Colau habia recibido del propio ayuntamiento por valor de
350.000 euros. Era la mas popular, pero también despertaba controversia. Por
otro lado, entre los conceptos mas repetidos en los tuits se contaban los
nombres de Pablo Iglesias y de Manuela Carmena, aliados politicos, y el



hashtag #PrimaveraDemocratica, usado por diversas candidaturas que, en
distintos puntos de Espafia, sostenian la misma propuesta de alternativa
politica.

En lo referente al perfil de la muestra, detectamos que Ada Colau era la
candidata cuya audiencia menos se presentaba como ubicada en Barcelona:
solo el 13 %. La segunda localidad mas citada era Madrid (6,2 %), seguida de
Valencia (1,2 %) y Sevilla (0,9 %). Como ya he comentado, en Twitter no es
obligatorio ni la geolocalizacion ni explicitar auténticamente el lugar de donde
uno es natural. La unica informacion de la que se dispone es aquella que los
usuarios quieren compartir, y en los términos en los que ellos quieren
compartirla. La forma de presentar la propia ciudad o pais admite, pues, una
variedad que daria para otro libro: lugares inventados, localizaciones
inverosimiles... Para el caso, baste saber que un tercio de la muestra no
proporcionaba dato alguno, ni siquiera falso. De todos los lugares que si
aparecian mencionados, la inmensa mayoria aglutinaban audiencias muy
pequenas.

Sea como fuere, un 13 % para Colau en Barcelona eran pocos, en
comparacion con el 24,66 % de Trias. Otra cosa, claro esta, es que el 13 % de
27.988 usuarios son 3.638, mientras que la proporcion de los que se ubican en
Barcelona y mencionan a Trias significa, en términos absolutos, 2.385. Se
acortaban las distancias, pero parece claro que entre el primero y el segundo
era imposible un sorpasso.

LOCALIZACION EXPLICITA DE LOS USUARIOS EN TWITTER

Candidato Audiencia Dicen ser de Barcelona
activa

Ada Colau 27.988 13% 3.638

Xavier Trias 9.675 24,66% 2.385

Carina Mejias 5.284 18,19% 961

Alfred Bosch 4.716 26,55% 1.252

Alberto Fernandez 4.425 17,90% 792

Diaz



Jaume Collboni 4.191 26,39% 1.106
Maria José Lecha 1.855 24,85% 460

Esta ponderacion no parecid concluir practicamente nada, salvo la
confirmacion de que en la conversacion sobre Ada Colau no solo participaban
activamente detractores suyos, sino también aliados de fuera de Barcelona. Sin
embargo, la procedencia de esas voces foraneas no podia cuantificarse mas
que en un porcentaje muy pequefio. Ademas, tampoco queriamos caer en el
error de contar a los que no expresan ubicacion en algiin grupo en particular:
ya fuera como usuarios procedentes de Barcelona o como foraneos. Si no lo
dicen, no lo dicen. Hacer lo contrario supondria algo asi como adaptar al
mundo digital el clasico truco de atribuirse a los abstencionistas al que nos
tienen acostumbrados algunos politicos. Ejercicios de estadistica ficcion, para
otro momento.

Repetimos el analisis para cada uno de los candidatos, y el titular final
fue «Colau domina, Trias aguanta y Mejias busca hacerse un hueco en
Twitter».2 La clasificacion por volumen de audiencia quedaba asi:

USUARIOS QUE MENCIONARON A CADA CANDIDATO DURANTE LA CAMPANA

Audiencia total

Ada Colau 27.988 1
Xavier Trias 9.675 2
Carina Mejias 5.284 3
Alfred Bosch 4.716 4
Alberto Fernandez Diaz 4.425 5
Jaume Collboni 4.191 6
Maria José Lecha 1.855 7

Quedaban por recoger los dos ultimos dias de campana, que suelen ser
especialmente intensos, pero con estos datos ya podiamos medir la evolucion
del peso de cada candidato de una semana a la otra.



En la banda baja de crecimiento, se percibia una ralentizacion en la
campafia de Jaume Collboni, y mucho mas en la de Ada Colau. Por arriba, se
registraban dos crecimientos muy acentuados: la candidata de Ciudadanos,
Carina Mejias, y el candidato del PP, Alberto Ferndndez Diaz. Estas
variaciones podian deberse a un crecimiento organico o a la existencia de un
contenido viral que disparase la audiencia, aunque durante un periodo de
tiempo muy breve. Si nos hallabamos ante el primer caso, cabia interpretar los
crecimientos como tendencia al alza de un candidato. Si, por el contrario,
teniamos delante un viral circulando a todo gas, no habia que tomarselo tan en
serio.

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

Alberto Fernandez Diaz, en cambio, era protagonista de un mensaje viral.
El usuario @hibai_ publico, el 14 de mayo a las 16.04, una fotografia de un
panfleto electoral del PP sobre inmigracion, con el siguiente comentario: «Se
puede ser mezquino, repugnante, un racista de mierda y luego ya viene
@albertofdezxben, que es todo lo anterior». En el momento de recoger los
datos, este tuit ya aparecia en mas de un millar de registros, y en el conjunto de
la conversacion las palabras «mierda», «racistay, «repugnante» y «mezquino»
se contaban entre las seis primeras.
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Asi pues, podiamos confirmar que Carina Mejias era la candidata con
tendencia al alza, tanto como para aspirar a la tercera posicion. Alfred Bosch
y Jaume Collboni estaban separados por muy pocos usuarios, pero la
tendencia favorecia al primero.

Con respecto a Colau y a Trias, la segunda semana confirmaba el dominio
de la candidata alternativa, aunque nos extrafiaba la enorme ventaja que, en
cuanto a volumen, sacaba a su contrincante. Es un fenomeno al que hemos
vuelto en mas ocasiones y para el que aun no tenemos una explicacion
irrebatible. La hipotesis es que se genera un fenomeno de refuerzo de la parte
del debate que se percibe como mayoritario —en este caso, Ada Colau— ya
sea por el silencio de los que discrepan, ya sea porque se ha impuesto un
encuadramiento que situa a una de las partes en un papel preponderante.

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

— Que Ada Colau ganaba las elecciones.

— Que Xavier Trias quedaba segundo.

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

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

ESTIM ACION PROVISIONAL DE RESULTADOS

Posicion por
volumen de
usuarios en



Twitter

en fecha Sentido de la
21/5 tendencia
Ada Colau (BCNC) 1 Se confirma su dominio
Xavier Trias (CiU) 2 Segunda posicidn asegurada
Carina Mejias (C’s) 3 Tercera posicion confirmada
Alfred Bosch (ERC) 4 Muy ajustado con PSC
Alberto Fernandez 5 Seguramente menor, por sesgo
Diaz (PP) detectado
Jaume Collboni (PSC) 6 Probable adelanto por sesgo en
PP

Maria José Lecha 7 Demasiado lejos del resto.
(CUP) Quedara ultima

De ser cierta nuestra identificacion de tendencias, los resultados nos
darian una caida del candidato del PP a la sexta posicion, en beneficio del
candidato del PSC. De ninguna manera podiamos afirmar que el apoyo popular
seria proporcionalmente similar al nimero de usuarios que hablaban de cada
candidato: demasiado ruido entre los que criticaban y los que participaban en
la conversacion pero no podrian participar en la votacidn porque no eran de
Barcelona. Por otro lado, nuestros datos solo alcanzaban hasta el dia 21 —
cuando debiamos entregar el andlisis al medio de comunicacion que lo
publicaba—, de modo que no reflejaban la recta final de la campaiia, que fue
muy intensa.

Seguimos muy atentamente las encuestas que fueron apareciendo,
pendientes de si esta simple observacion tenia sentido o no. Los principales
sondeos publicados ofrecian el orden de candidatos por apoyo popular que
puede verse en la tabla anterior. En la penaltima columna figuran las
tendencias reconocidas en Twitter, y en la ultima, los resultados finalmente
registrados en las urnas.
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Sorprendente, ;no? La tendencia que identificaAbamos en las redes parecia
guardar relacion con la que se registraba en las preferencias de los votantes de
la ciudad. Las encuestas y los sondeos, contra lo que lleva a pensar el sentir
practico de lectores y muchos periodistas y opinadores, no nos anticipan lo
que ocurrira en las urnas. Ni siquiera nos cuentan lo que esta ocurriendo, si no
mas bien lo que ocurria en el momento en que se formularon las preguntas a
los entrevistados. Si pueden, por el contrario, indicar una tendencia. Dados los
aciertos y los errores en las estimaciones, la tendencia que seguia la
conversacion en Twitter respondia mejor al resultado final que las encuestas
segin el método tradicional.

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

RESULTADOS ELECTORALES EN BARCELONA (MUNICIPALES)

votos
Ada Colau 176.337
Xavier Trias 158.928
Carina Mejias 77. 279
Alfred Bosch 76.988
Jaume Collboni 67.380
Alberto Fernandez Diaz 60.887
Maria José Lecha 51.889

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

La distancia entre Ada Colau y Xavier Trias fue mucho menor en las
urnas que en las redes. En el caso de la tltima clasificada, Maria José Lecha,
el volumen de conversacion en redes quedo a una distancia mucho mayor del
candidato inmediatamente superior de lo que, en nimero de votos, resultd al
final. Las redes sobredimensionaban por un lado, en el liderazgo de la
conversacion, y castigaban por el otro, en el ultimo de la fila. Al menos en
este caso.



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

Nuestra escucha de redes y andlisis se amplié unos dias mas tarde,
cuando tomamos el conjunto de datos de toda la campana. En los dias que
faltaban para el segundo articulo periodistico, la tendencia al alza de Alfred
Bosch continu6 hasta llegar a un empate técnico con Carina Mejias: esta
obtenia 6.090 usuarios, y Bosch la superaba con 6.097. Estarian muy
pegaditos, como ocurri6 en las urnas. Collboni, por su parte, se rezagd ante el
empuje de los dos anteriores, y si el dia 21 quedaba separado del candidato de
ERC por 525 usuarios, en los Gltimos tres dias la diferencia casi se duplicaba,
hasta alcanzar 1.017. Alberto Ferndndez Diaz, que le sacaba 234 usuarios de
ventaja a Jaume Collboni, cerraba la campafia con solo 89 de ventaja: se
confirmaba que el del PSC adelantaria al del PP.

En la parte alta, constatamos el efecto de sobredimension para la opcion
que obtiene el liderazgo. La victoria de Ada Colau iba viéndose
paulatinamente posible entre sus partidarios y la opinion publica, y la
movilizacidon fue aumentando de manera exponencial. Este fenomeno se ha
producido en otras contiendas, pero no me atreveria a senalarlo como patron
seguro: quiza sea matizable segiin el punto desde el cual parte cada opcion, es
decir, si se presenta desde la oposicion o desde el Gobierno saliente.

El analisis de los usuarios de Twitter que mencionaban a los candidatos
no podia reducirse a un simple recuento de apoyos. Ese era solo uno de los
aspectos de la conversacion que podria resultar util para comprender que
ocurria.

Cabia, por ejemplo, comprobar qué tipo de actividad desarrollaban los
usuarios. Un 72,56 % de las menciones a Colau eran retuits: perfiles que
reproducian lo que decian otros. Habia mucho eco, mas que réplica. El resto
de las menciones era en tuits originales. Los participantes tenian patrones de
actividad muy diversos. Desarrollamos una programacion que nos permitiera
dectectar si participaban perfiles falsos creados para la mera redifusion de
contenido. También estudiamos si el comportamiento entre los usuarios con un



numero de seguidores bajo diferia del de los usuarios con gran popularidad.
Del mismo modo analizamos las horas de tuiteo y a los principales
protagonistas.

En la lista de los diez enlaces mas compartidos en la conversacion sobre
Colau figuraban algunos videos de YouTube de apoyo a la candidata, entre
ellos el famoso «Run-Run», con cientos de miles de visualizaciones.

Su principal oponente, Xavier Trias, tenia una audiencia
proporcionalmente menos proclive a redifundir: los retuits constituian el 63,22
% de los mensajes. ;Seria un indicador para medir la movilizacion de las
bases? Mas tarde vimos que, con respecto a los mensajes de los partidos, si
podia establecerse cierta correlacion entre el nivel de compromiso en
redifusion con la movilizacion de la militancia.

Una ojeada a los contenidos mas compartidos y al perfil de actividad
confirmaba que el candidato convergente no despertaba la misma 1lusion en
redes y que sus mensajes no causaban el mismo impacto en plataformas como
YouTube.

Otro aspecto que debe ser explorado son los indecisos, es decir, los que
dudan durante la campafia electoral y probablemente desatan la batalla
politica mas encarnizada durante los dias previos a unos comicios. (Sobre la
indecision expresada en la red pueden extraerse unas cuantas certezas, pero
eso llegaria mas tarde.)

En las municipales de 2015, efectuamos el analisis de los indecisos
teniendo en cuenta las audiencias compartidas. El punto de partida fueron
cuatro hipdtesis plausibles:

Primera: en el conjunto de usuarios que participan en la conversacion
digital, la gran mayoria ya estdn convencidos en favor de una opcidén en
concreto, pero también hay indecisos, usuarios que estan reflexionando sobre
el sentido de su voto.

Segunda: los indecisos pueden expresar sus dudas abiertamente en un
unico mensaje, pero es mas probable que las revelen con su comportamiento;
en este sentido, encontraremos pistas sobre la condicion de indeciso de un
usuario en sus menciones a candidatos, y no solo en sus palabras. Volvamos al
ejemplo de la cafeteria: si conversamos en la mesa del politico A durante toda
la tarde (la campana electoral), es probable que esa sea nuestra opcidon



principal. Si, en cambio, pasamos un rato con el politico A para dirigirnos a
continuacion a la mesa donde se encuentran los partidarios del politico B, es
probable que nuestro voto no esté tan claro.

Tercera hipotesis: escapan a esta 1o6gica propia de los indecisos (segunda
hipétesis) los medios de comunicacion y los opinadores profesionales, porque
al cabo del dia hablan con todos los candidatos, sobre todo con aquel que es
noticia. Sumotivacion no es de voto, sino de interés periodistico.

Cuarta y ultima hipotesis: puesto que la primera posicion en la
conversacion es exponencialmente mayor que las demas, como hemos
comprobado, convendra tratar las menciones a Ada Colau de un modo distinto.

El ejercicio, pues, consistia en buscar a los usuarios que hubieran
mencionado a mas de un candidato durante las dos semanas de campafia
electoral: los denominariamos «audiencia compartida». Entre estos debian
contarse medios de comunicacidn, articulistas, y también —Ila base de la
hipotesis— los indecisos entre partidos. Porque, por otro lado, no
entendiamos la indecision como algo abstracto, sino como una duda muy
concreta: el votante se debate siempre entre un nimero de opciones limitado,
mas limitado incluso que el total de candidaturas.

Las audiencias compartidas son, en suma, aquellos usuarios que han
conversado a lo largo de la campafia sobre mas de un candidato. Estas
audiencias compartidas tuvieron el peso porcentual en cada grupo de usuarios
que figura en la siguiente tabla.

AUDIENCIAS COMPARTIDAS ENTRE CANDIDATOS



Usuarlos que
menclonan a... Colau

Que tamblén 73,33%
menclonan
ahAda Colau

Que tamblén 16,84%
menclonan
aXavlerTrlas

Que tamblén 763% | 16,54% | 34,19% | 26,83% | 2306% | 31,30% | 3359%
menclonan
aCarina Mejias

Que tamblén 897% | 24,37% | 2686% | 206°% | 29,39% | 482°% | 447°2%
menclonan
aAlfred Bosch

Que tamblén B43% | 1642% | 1957% | 2401% | 3345% | 2P46% | 2B09%
menclonan
aAlberto
Femandez Diaz

Que tamblén 785% | 21,04% | 26,11% | 4022% | 2699% | 433% | 38E2%

menclonan
a Jaurne Collbonl

Compartidos con 3,61% | 10,07% | 14,37% | 170°P% | 12B5% 1770% | 1791%
Maria José Lecha

En la lectura horizontal, las cifras se expresan en el porcentaje de la
audiencia de cada uno de los candidatos que figuran en las columnas. Como es
logico, hay porcentajes distintos para las mismas cifras: el nimero de usuarios
que mencionan a Trias y a Colau son siempre los mismos, pero suponen el
63,08% de la audiencia de Trias y solo el 16,84% de la de Colau, puesto que
el volumen de usuarios que mencionaron a esta Ultima era mucho mayor. En la
celda en la que se cruzan los mismos candidatos, figura el porcentaje de
audiencia exclusiva, es decir, los usuarios que solo hablaron de ese candidato.

En el cuadro, advertimos dos cosas. En primer lugar, los porcentajes de
la diagonal representan a los usuarios que no participan, de facto, de ningln
dilema: hablan de una sola opcion. La interpretacion mas plausible
(convendria cruzarla con un analisis de contenido para afirmarlo con mayor



rotundidad) es la que considera a este segmento como fiel partidario de una
sola opcion. El cuadro sitia a Colau con un grupo enorme de partidarios: el
volumen lo daban aquellos que, como vimos, apoyaban el movimiento de la
primavera democratica desde distintos puntos de Espafia. Le siguen en
fidelidad los partidarios de Carina Mejias y Alberto Fernandez Diaz, ambas
opciones de centroderecha y ambito espanol. Inferimos también cierta
participacion de fuera de la ciudad de Barcelona. Llama la atencion el escaso
volumen de audiencia exclusiva de Jaume Collboni. Eran conocidas las
dificultades de este candidato para abrirse un hueco en la conversacion, y este
porcentaje confirmaba que el candidato del PSC no conseguia movilizar a su
base tradicional.

En segundo lugar, los solapamientos proporcionaban pistas sobre a) a
quién atribuian las audiencias posibilidades reales de ganar, y b) qué
afinidades podian establecerse entre las distintas opciones. Esta claro que se
trataba de un combate entre Trias y Colau. No habia mas. Siguiendo la logica
de que el primero se lleva premio en la conversacion, y que los debates suelen
evolucionar hacia planteamientos simples, de cuestiones binarias, la campafa
habia derivado en un dilema: o el candidato de Convergencia o la nueva
propuesta de izquierdas.

La segunda pareja en el debate, a mucha distancia, era la de Jaume
Collboni y Alfred Bosch. Las audiencias de ambos reflejaban solapamientos
significativos con las de Colau y Trias, respectivamente. En el caso de la
primera, su audiencia citaba a los cabezas de lista del PSC y de ERC en mayor
medida que el resto, y lo mismo ocurria, con mayor claridad, entre los que
conversaban sobre Xavier Trias.

Los candidatos de las formaciones de centroderecha registraban un
comportamiento parecido, aunque Carina Mejias sacaba ventaja, en lo que a
notoriedad se referia, en todos los casos. Si teniamos en cuenta, ademas, el
viral sobre Alberto Fernandez Diaz que sobredimensionaba la muestra, saltaba
a la vista que la candidata de Ciutadans le estaba ganando la partida. Pero lo
curioso era que, mientras que el duelo Collboni-Bosch (dos propuestas de
centroizquierda) quedaba perfectamente reflejado en la cifra de solapamientos
cruzados (muchos dudaban entre uno y otro), el existente entre Mejias y
Fernandez Diaz no era real. Este ultimo coincidia mas con los candidatos a los



que a priori su electorado tradicional nunca votaria. ;Qué estaba ocurriendo?
Eran los que hacian escarnio de sus propuestas, viralizando el tweet de
(@hibai_.

El caso de Maria Jos¢ Lecha resultaba muy dificil de interpretar, porque
la muestra era relativamente pequefia.

LA CONVERSACION VA POR GRUPOS

En cualquier caso, este andlisis de contenido requeria un examen de
relaciones, pues segmentaba la audiencia por temas de conversacion, pero no
por grupos. Que muchas personas hablaran de Ada Colau no significa
necesariamente que hablaran entre ellas. De hecho, a juzgar por los contenidos
compartidos, era muy probablemente que se diera el caso contrario: se estaban
generando grupos aislados de conversacion que tenian opiniones muy
diferentes sobre cada candidato.

Este fendmeno ya se habia descrito en febrero de 2014, en una
investigacion del Pew Research Center.3 Marc A. Smith, Lee Rainie, Ben
Shneiderman e Itai Himelboim definieron seis tipos distintos de redes en
Twitter dependiendo del tema de conversacion, a partir de un trabajo de
monitorizacion y andlisis de las relaciones que se establecian entre usuarios.
Como es bien sabido, cada mensaje publicado en Twitter puede ser
redifundido (retweet) o comentado (reply) por otros usuarios. Cuando alguien
redifunde un mensaje, entabla una relacion con el autor original. Mediante
herramientas de monitorizacion es posible trazar un enlace entre uno y otro. La
repeticion a gran escala de dicho ejercicio, muy sencillo, permite ver los
grupos que se conforman dentro de la conversacion.

A partir del andlisis de numerosas conversaciones, los investigadores del
Pew propusieron una clasificacion. En primer lugar, destacaron las multitudes
polarizadas: dos grandes grupos, de relaciones internas muy densas, sin
apenas conexiones. Se generan en torno a temas politicos controvertidos,
donde cada grupo participa en la conversacion sin voluntad de dialogar con un
oponente, sino de comentarlo con quienes piensan lo mismo. Tomaron como
caso de estudio el hashtag #My2K, un tema de conversacion propuesto por la



Casa Blanca el 28 de noviembre de 2012 a propdsito de una de las multiples
batallas que libro el presidente Barack Obama con los republicanos en el
Congreso. Recolectaron mensajes de 688 usuarios, emitidos entre el 6 y el 8
de enero de 2013, que establecieron 13.341 conexiones. De todas estas
relaciones, el 46,42 % se mantuvo dentro del grupo de opositores al
presidente Obama, y el 52,93 %, entre sus partidarios (tan solo un residual
0,65 % eran conexiones entre miembros de uno y de otro grupo).

Asi pues, cada grupo acude a las fuentes de informacion que confirman
sus opiniones y contrasta los hechos —por asi decirlo— con aquellos con
quienes tiene mayor afinidad, en lugar de hacerlo con los que poseen mas
informacién, que pueden ser otros. Esta es la estructura tipica de un debate
politico. Y cuanto mas controvertido es un tema, menos dialogo conlleva. En
lugar de un parlamento virtual, se generan sendas camaras de resonancia,
donde una misma posicion se repite, se enriquece y se refuerza con la suma de
opiniones en la misma direccion.

Siguiendo con la clasificacion del Pew, con menos participantes, pero
estructura similar, se generan las conversaciones en torno a cuestiones en las
cuales la correccion politica es solida o existe un consenso fundamentado,
fruto de anos de experiencia en el debate publico, temas sobre los cuales no
cabe discrepancia alguna.

En una ocasion, un programa de radio nos encargd analizar las
conversaciones en las redes sociales en torno a los trastornos de conducta
alimentaria,4 a los que suele hacerse referencia por los dos nombres mas
conocidos: anorexia y bulimia. Fue uno de estos casos de generacion de
universos paralelos. Por un lado, el nacleo central lo formaba una gran
multitud de usuarios contrarios a dichos trastornos, con la participacion de
perfiles que tenian gran peso en la red y fuera de ella (instituciones,
comunidad médica, asociaciones, etcétera). En cambio, sin apenas conexion
con el anterior, habia una serie de pequefios grupos de personas,
principalmente anoréxicas, que adoptaban la perspectiva opuesta. Este
segundo grupo, a diferencia de los descritos por el Pew, no estaba unificado:
se trataba de un conjunto de comunidades cuyo denominador comin era no
dialogar con el grupo mayoritario. Cuando se estudiaba en detalle, se percibia
incluso una diferencia notable de vocabulario: el grupo de usuarios partidarios



de los trastornos aludia a las enfermedades con nombres en clave, como quien
pretende evitar ser descubierto. El lenguaje de la conversacion principal no
tenia validez para ellos, porque no parecian valorar su trastorno de forma tan
negativa, sino mas bien al contrario.

La consecuencia de esta separacion en universos paralelos es el
reforzamiento de la cohesion de cada grupo. El universo proanorexia es mucho
mas desagregado: se conversa poco, se debate menos y, principalmente, se
difunden modelos de conduta.

El efecto potencialmente pernicioso parece obvio, y algunas redes han
tomado medidas al respecto. En Instagram, cuando buscamos uno de los
hashtags de esta comunidad, aparece el siguiente mensaje: «Posts con palabras
o tags sobre los que buscas, con frecuencia favorecen comportamientos que
pueden causarte dafio e incluso llevarte a la muerte. Si pasas por un mal
momento, nos gustaria ayudarte». El siguiente enlace nos ofrece tres
recomendaciones concretas: habla con un amigo, llama a los servicios de
asistencia o lee informacion que te permita salir por ti mismo de esa situacion.

Un segundo tipo de estructura de conversacion identificado por los
expertos del Pew es el de las multitudes densas. Nos referimos a una sola
conversacion con muchos usuarios conectados entre si y muy poca gente
aislada. Son los dialogos que se establecen, por ejemplo, durante una
conferencia o un congreso, o en torno a una aficion determinada. Quizé sea una
de las necesidades que mejor atiende Twitter: facilitar que los fans de las
cosas mas variopintas salven las distancias y se relacionen con sus iguales.

En tercer lugar se encuentran las comunidades generadas en torno a
marcas comerciales o celebridades. Se trata de comunidades aisladas que
giran alrededor de un solo usuario —en este caso, el perfil de una compaiiia,
de un producto o un famoso—, pero sin que se establezcan conexiones dentro
de cada una de ellas. Todos los usuarios hablan de lo mismo, si bien es el
usuario principal el que acapara toda la atencion. El tipo de relaciones
habituales se basan en la redifusion: pasar el mensaje de la marca comercial a
los propios seguidores, que a su vez pueden redifundirlo. En este sentido, no
resulta extrafio que muchas campafias promocionadas por marcas en las redes
soliciten el retuit de algin mensaje para poder participar. Cuando no exista



esta estructura de red, y en cambio se dé una con mucha interaccion en
horizontal —entre usuarios, al margen de la marca pero citindola—,
probablemente nos hallemos ante una crisis.

La siguiente estructura es parecida, y los expertos del Pew Research
Center la denominan community clusters. Son comunidades también aisladas,
pero que mantienen un didlogo interno. Tratan el mismo tema, pero cada
comunidad lo interpreta y debate con perspectivas distintas. A diferencia de la
polarizacion, aqui el abanico de posibilidades se amplia a mas de dos
opciones, no necesariamente contrapuestas. Se generan, por ejemplo, con
ocasion de un acontecimiento de alcance global como puede ser un atentado
terrorista o un evento deportivo. La conversacion se segmenta por paises, o
por idiomas, o incluso por lectores de los medios de referencia de cada pais o
cada idioma. Cuando el acontecimiento tiene un gran impacto y se estd
siguiendo en directo, esta estructura muta hacia una figura mas compacta, en la
cual algunas fuentes —aquellas que tienen mas seguidores y se actualizan a
mayor velocidad que el resto, como puede ser un medio de comunicacion de
referencia— son redifundidas constantemente por el resto de la comunidad,
para que nadie pierda el hilo. La potencia de estas redes es tanto mas evidente
cuanto mas cerca se estd temporalmente hablando de lo que se narra y cuanta
menos informacién se ha recogido. Se denominan broadcast network.
Comprobamos esta forma de estructuracion con ocasion de varios partidos del
Barcelona. La conversacion en Twitter que empleaba el inglés presentaba
muchos grupos distintos, con algunos nodos especialmente influyentes —
usuarios objeto de mencion y retuit por parte de otros— que se correspondian
con areas geograficas: perfiles especializados en futbol, por ejemplo, en la
India, al margen de la conversacion que al mismo tiempo generaban cuentas de
otros paises de habla inglesa.

La sexta y ultima estructura es la de las redes de atencion al cliente o de
respuesta a peticiones por parte de usuarios de un servicio. Un usuario —una
compafia aérea, por ejemplo— recibe quejas o preguntas de multitud de
personas. Puesto que la misma respuesta puede ser valida para varias, utiliza
el mismo tipo de mensaje para responder a cada una, pero de forma
individualizada: esto la distingue de la tipologia anterior. Aqui, a diferencia
de las comunidades en torno a marcas, la iniciativa no es un mensaje de la



compafiia, sino que es esta la que responde a los requerimientos de la
audiencia. Los ultimos sistemas tecnoldgicos de atencion al cliente estan
empezando a tener esto en cuenta e integran la conversacion digital en el
mismo esquema que las peticiones que antafio recibian Unicamente por
teléfono o por correo, de manera que obtengan el mismo tratamiento.

Esta estructura de relacion puede darse también en el caso de
administraciones publicas. Un problema recurrente no es que no se atiendan
estas peticiones, sino que se atiendan mas rapidamente que las instancias
oficiales presentadas en una ventanilla del ayuntamiento. De tanto en tanto, en
nuestros trabajos de consultoria con consistorios, hemos oido el mismo
lamento: el vecino que publica una queja en redes tiene tal impacto que
consigue la solucion a un problema que quiz4d ya habia manifestado por vias
tradicionales en diversas ocasiones.

La conversacion politica de las elecciones municipales responderia, muy
probablemente, al tipo de conversacion polarizada o de comunidades aisladas.
Es decir, se compartian temas, pero no pensabamos que se intercambiaran
demasiadas opiniones entre partidarios de candidatos distintos. En cualquier
caso, la representacion de la red al completo se quedo en idea, porque el
presupuesto no dio para mas.

Tiempo después, en abril de 2016, realizamos otro ejercicio de
comparativa de audiencias compartidas en el que sustituimos a los candidatos
por marcas de automoviles. En este caso, la hipotesis que barajabamos
consistia en que las marcas tienen su lugar en la mente del usuario, un lugar
que, topograficamente, puede definirse por su proximidad o su lejania de otras
marcas. Queriamos configurar el mapa trazado en el pensamiento gracias a las
preferencias, asociaciones y disociaciones que van sedimentandose a golpe de
uso e impacto publicitario.

Es algo que un chaval de diez afios entiende sin necesidad de demasiadas
explicaciones. Mi padre queria comprarse un Citroén AX a principios de los
noventa, y esto genero una acalorada discusion entre €1 y algunos de sus hijos,
yo incluido, que devordbamos revistas de coches, hasta el punto de disfrutar
repasando las listas de modelos y comparando las prestaciones. No sé por
que, pero nos parecia que un Citroén pequefio no se correspondia con la
posicidon de mi padre. Lo considerdbamos impropio, pero ninguno de nuestros



argumentos aludia al coste econdémico. En nuestra mente, el AX y papa
sencillamente no cuadraban. El debate, ademas, no era AX si o no, sino AX o
Fiat Punto. No mezcldbamos churras con merinas. Que yo recuerde, a nadie se
le ocurrio6 pedirle que comprara un Mercedes en lugar del utilitario francés.

Finalmente compr¢ el Fiat.

Este pequeio incidente sugiere que las marcas, de un modo u otro,
ocupan un lugar concreto. Numerosos estudios de mercado se ocupan,
precisamente, de analizar los gustos y preferencias del publico, para precisar
dicho lugar. Las respuestas a estas preguntas pueden obtenerse de modo
convencional, con una encuesta, preguntando directamente a un grupo de
personas representativo del conjunto de la sociedad su opinidén sobre cada una
de las marcas.

Quisimos explorar una via alternativa y observar la conversacion digital
en Twitter acerca de 21 marcas, las principales del mercado. Tomamos una
muestra de un mes (del 4 de marzo al 4 de abril de 2016): 239.340 usuarios de
Twitter mencionaron alguna de estas marcas en sus tuits. Ahora bien, 199.725
usuarios no hablaban mas que de una de las marcas: esto es, el 83,44 % del
total. Los mensajes de redifusion —retuit— eran los mas habituales: 233.397,
frente a apenas 77.360 alusiones originales. Los rasgos apuntaban a la
conversacion sobre marcas comerciales que tipificaban los expertos del Pew.
Si que se registraban solapamientos, porque unos 39.615 hablaron de mas de
una firma, pero el periodo de tiempo era mucho mas largo de lo que suele
durar una sola conversacion, con lo que en la muestra se agrupaban distintas
conversaciones con cada marca a lo largo de un mes entero.

A modo de curiosidad, resultd entretenido comprobar como las marcas
compartian esa audiencia. Asi, por ejemplo, cuando los usuarios hablaban de
Toyota, la siguiente marca a la que se referian era Honda en primer lugar, Ford
en segundo y Nissan en tercero. Las marcas asiaticas solian ir mas o menos
juntas en todos los casos. Cuando de la que se hablaba era Honda, se
comentaba Toyota, si, pero tras ella iban en cambio Renault, Audi y BMW, tres
marcas distintas de las que presentaba Toyota en su conversacion. Audi
competia con BMW, Wlkswagen y Toyota. A la inversa ocurria lo mismo: el
principal rival de BMW era Audi, mientras que Mercedes-Benz quedaba en
quinto lugar. En cambio, para Mercedes-Benz, BMW si que era su rival



directo. Las marcas del grupo Volkswagen solian aparecer juntas en boca de
muchos usuarios, en distinto orden dependiendo de la marca de la que se
hablaba. El caso mas curioso fue el de Skoda. Cuando se hablaba de ella,
habia mas conversacion citdndola junto a otras marcas que sola: la
dependencia del grupo Volkswagen es total en cuanto a visibilidad.

Para mi sorpresa, Fiat no aparecia como la competidora directa de
Citroén. No pude probar mi intuicion de cuando €éramos unos chiquillos, a no
ser que una de las dos haya logrado, durante los afos transcurridos, un
reposicionamiento brutal. Sea como fuere, la comparticion de audiencias es un
aspecto que debe ser explorado.

De las elecciones municipales en Barcelona, aprendimos algunas
lecciones. Las mas importantes eran que a) analizar la conversacion en redes
sociales es técnicamente posible y ofrece informacion interesante, b) este
trabajo serd mas preciso y mas valioso en la medida que tengamos volumen y
eliminemos ruido, y ¢) junto con un analisis de lo que se dice, convendria
observar quién conversa con quién.

Una pequeia aclaracion respecto al concepto de ruido: en términos de
Nate Silver, en su conocida obra La serial y el ruido, ruido es aquello opuesto
a sefial. Silver, especialista en predicciones, ha estudiado y explicado un
modo de pensar probabilistico, a partir de su propia experiencia —predijo
con gran precision la victoria de Obama en la reeleccion— y la de otros
expertos en este campo. A su entender, y por decirlo de un modo rapido, en un
analisis de datos desestructurados o semiestructurados, entendemos por ruido
aquellos mensajes o partes de mensajes que, a pesar de las apariencias, no
proporcionan informacion alguna sobre el contexto estudiado, de modo que en
lugar de aportar claridad crean confusion. En otras palabras, mensajes que se
han colado. El ruido puede generarse por una mala definicion de la busqueda,
por una limpieza deficiente de los resultados o por otros motivos. Silver,
como ¢l mismo reconoce, tiende a usar esta palabra, ruido, para referirse a
«los patrones aleatorios que pueden confundirse facilmente por sefales»; las
sefiales, en cambio, son «la indicacion de la verdad subyacente tras un
problema estadistico o predictivo». Los ruidos pueden ser muy obvios, como
si en la monitorizacion de las municipales de Barcelona se contabilizaran
como mensajes referidos a Xavier Trias las menciones a las galletas Trias, de



Camprodon, o si un tal Mejias fuera el protagonista de parte de los mensajes
de la sefiora Carina, candidata de Ciudadanos. Pero el ascenso repentino de
Alberto Fernandez Diaz también. Tenia apariencia de sefial, pero era ruido.

Cuanto mayor fuera la conversacion, por pura acumulacion, menor
impacto tendrian los contenidos virales: las episodicas y espectaculares olas
de contenido podrian interpretarse desde una perspectiva mas amplia. Y
cuanto mejor diferenciaramos los mensajes ruido de los mensajes relevantes,
menos tiempo perderiamos siguiendo pistas que no llevaban a ninguna parte.
De ese modo, se fijaba una sencilla formula para el analista de conversacion
digital: el conocimiento potencial obtenido de un andlisis de conversacion
digital seria proporcional al volumen de datos almacenados e inversamente
proporcional al impacto de ruido que tales datos contengan.

Unos meses mas tarde, la segunda monitorizacion politica nos lo
confirmd, aunque fuera un trago menos dulce.

LA CUP YSU FURGONETA

Fue con ocasion de la campafia de las elecciones al Parlament de Catalunya
del 27 de septiembre de 2015. Se trataba de unas elecciones en cierta medida
sin precedentes. Agrupados bajo una misma marca, Junts pel Si, se
presentaban dos de los principales partidos, ERC y Convergencia. El
encuadramiento del debate era, también, muy singular: independencia si o no.
Las dificultades de disefio de la monitorizacidon eran mucho mayores que en el
caso de las municipales.

El proyecto se plante6 de un modo mucho mas ambicioso, y no solo por
dicha singularidad. Queriamos ser capaces no ya de analizar las tendencias sin
mas, sino de ofrecerlas en tiempo real, o casi, a través de una pagina web.
Asimismo, nos parecia interesante ampliar el abanico de fuentes de datos:
aparte de Twitter, queriamos abarcar todos los comentarios publicos en
Facebook, las noticias de los medios online, los posts en blogs y los videos de
YouTube. Recogerlos todos y seguir el resultado del contenido alojado de esas
tres maneras —noticias de medio, post de blog y video de YouTube— en
Twitter y Facebook.



Solos, en Sibilare, era imposible: analizdbamos, pero no contadbamos con
la capacidad tecnoldgica para digerir y ordenar tanta informacidn en directo.
Y en este punto nos encontramos con Websays, que ya habia desarrollado una
herramienta de analisis semantico con autoaprendizaje que, debidamente
entrenada, podia llevar a una comprension mucho mas profunda del sentido de
la conversacion. Hugo Zaragoza, impulsor de esta start-up con sede en
Barcelona, llevaba diez afios investigando para Yahoo! y Microsoft sobre
como mejorar la capacidad de las maquinas para procesar el lenguaje natural
y aprender de sus propios errores, eso que ha dado en llamarse «aprendizaje
automatico» o machine learning. Con respecto a un partido: ;los comentarios
son a favor o en contra?, ;jen qué sentido? Un mismo comentario, ademas,
puede ser bueno para un partido pero malo para otro. ;Cémo lo cuento?
Asimismo, queriamos ir mostrando parte del andlisis en abierto. Websays tenia
ademas experiencia en elecciones anteriores: habia programado ya una web
donde ofrecia los resultados de la analitica practicamente en tiempo real. Y ya
no nos conformabamos con Twitter, sino que lo abarcabamos todo: YouTube,
periddicos, Facebook; en general, toda la informacion nueva que se publicara
en cualquier parte.

Hicimos conjuntamente la web. Y esta funciond, y se actualizaba cada
hora. Ofrecia diversos rankings y visualizaciones: formacion mas popular,
contenidos mas compartidos, nube de palabras mas utilizadas en la
conversacion, evolucion temporal, mensajes mas polémicos, etcétera. Era una
web bastante vistosa, que permitia hacer clic en los contenidos y verlos en su
lugar original. Incluir YouTube demostro ser un acierto, porque algunos videos
registraban una alta viralidad.

Al final se recogieron 1,5 millones de menciones a los partidos. La
condicion de volumen suficiente se habia garantizado, en comparacion con las
municipales de Barcelona. En este sentido, el experimento funciond, pero la
deteccion del orden de los candidatos, en cambio, fall6 estrepitosamente.

El orden por notoriedad en redes quedo de la siguiente manera:

NOTORIEDAD EN REDES VERSUS RESULTADOS ELECTORALES

En redes e internet En las elecciones del 27 de septiembre



1. Junts pel Si 33,87% 1. Junts pel Si 39,54%
2. CUP 19,46% 2. Ciudadanos 17,93%
3.PP 13,78% 3. PSC 12,74%
4. CSQEP 12,70% 4. CSQEP 8,94%
5. PSC 9,49% 5. PP 8,50%
6. Ciudadanos 7,28% 6. CUP 8,20%
7. Unio 3,41% 7. Unid 2,51%

Teniamos volumen, si. Pero jqué habia ocurrido? ;Demasiado ruido?

Sabiamos, por ejemplo, que la pequena formacion de la CUP obtendria
un buen resultado, pero que su peso en redes sin duda no se corresponderia
con la intencion de voto. Quedo segunda en redes, si bien, a ojos de cualquier
observador medianamente informado, era imposible que obtuviera el mismo
resultado en votos. En un caso como este, pues, tampoco era posible una
traslacion exacta. Curiosamente, habiamos pasado de wuna CUP
infrarrepresentada en las elecciones municipales a una formacion que, si bien
se hallaba muy lejos del liderato, resultaba a todas luces sobrerrepresentada.
El sesgo se vio originado por un caso similar al que provoco el mensaje
critico sobre Alberto Ferndndez Diaz en las municipales, pero en sentido
opuesto. En esta ocasion, el mensaje hacia la CUP era positivo, tan positivo
como que era de su propia cosecha: la campana de la CUP elabord un
cortometraje que escaldo a la primera posicion como producto viral, hasta
niveles que ni el millon de mensajes con los que contdbamos era capaz de
amortiguar: el de la famosa furgoneta como metafora del viaje hacia la
independencia.

Este no fue el Unico error de muestra. De hecho, lo del video genero6 tal
viralidad que no supimos emplear instrumentos para amortiguarla. Pero no era
ruido. No. El error provino de Ciudadanos.

En efecto, el caso de Ciudadanos nos ensefié que, ademas del volumen y
del ruido, era necesario acertar con unos criterios que fueran capaces de no
dejar fuera de la monitorizacion una parte valiosa de la conversacion.
Cometimos un grave error de muestra.



Me explicare. En el equipo de trabajo se produjo cierto debate en torno a
la eleccion de las palabras que definen cada candidatura. Me refiero a los
términos que luego utilizamos para recoger mensajes en redes. Cuando
hablamos de monitorizar, aludimos a recoger todos los mensajes que
contengan alguna de estas palabras. Es importante que la eleccién sea
consistente, de modo que no se castigue o se premie a nadie por el mero hecho
de que la busqueda sea mas cerrada o mas global. Por defecto,
monitorizdbamos los nombres del partido y del candidato. La discusion se
desencadeno con Ciudadanos. Dejando de lado el trabajo de la maquina para
separar las menciones a Ciudadanos como partido de las menciones a
«ciudadanos» como sustantivo, nos enfrentabamos al dilema de s1 incluir o no
al lider del partido, Albert Rivera, a pesar de que no figuraba en la lista
electoral. La candidata oficial era, en su lugar, una entonces poco conocida
Inés Arrimadas.

En opinion de algunos miembros del equipo, cabia incluir a Rivera
porque, de facto, en la conversacion digital era percibido como candidato.
Los usuarios, incluso los partidarios de Ciudadanos, utilizaban mas el nombre
del lider que el de la candidata. Otros se mostraban contrarios, porque rompia
el esquema que se seguia con el resto de partidos. Para complicarlo un poco
mas, habia mucho ruido de la precampafia en Espafia, e incluir a Albert
Rivera, que al cabo de unos meses seria cabeza de lista de su formacion por el
Congreso de los Diputados, podia suponer incluir también parte del debate
preelectoral de ambito estatal.

Finalmente no lo incluimos y el resultado fue una infrarrepresentacion de
Ciudadanos. El problema, no obstante, no se hubiera resuelto incluyéndolo,
porque efectivamente habria entrado en la muestra mucha conversacion que
nada tenia que ver con los comicios.

El caso del PSC, también reflejado a la baja en las redes a la luz de los
resultados finales, tuvo una causa distinta. Es un fendémeno que hemos
constatado en comicios posteriores: existe una especie de infrarrepresentacion
natural. Parece que existiera cierto temor a expresar apoyo, o bien un escaso
entusiasmo, que se ha repetido en las elecciones al Congreso. Votar PSC o



PSOE no estd de moda. La hipdtesis es plausible si tenemos presente la
tendencia que reflejan los resultados de esta formacion en el ultimo ciclo
electoral.

Por otro lado, Junts pel Si, la suma de los espacios de Convergencia
Democratica de Catalunya y Esquerra Republicana, presentaba la dificultad de
ser una marca recién creada, con las dificultades que esto conlleva. La
campafia fue unificada, pero era inevitable que pervivieran en uno y otro
partido las redes de conversacion que tenian cuando se presentaban por
separado.

Para mas inri, la candidatura que tradicionalmente ocupaba Iniciativa per
Catalunya se vio reemplazada por una marca nueva, Catalunya Si que es Pot,
con un candidato desconocido hasta dias antes, Lluis Rabell.

La proximidad de las elecciones al Congreso, que se celebrarian en
diciembre, dificult6 la delimitacion de las conversaciones en su conjunto, y no
solo en Ciudadanos. Al tiempo que en las redes se discutia sobre quién
ocuparia la presidencia de la Generalitat de Catalunya, en el ambito estatal
arrancaba con fuerza el debate preelectoral entre los principales partidos: PP,
PSOE, 1U, Podemos y el mismo Ciudadanos.

Un ultimo factor acabd por complicar el problema hasta niveles
extraordinarios. Si en las municipales nos habiamos limitado a la busqueda de
nombres propios de candidatos, entonces quisimos sumar a las formaciones,
tanto por sus nombres como por los hashtags de campana. Sin embargo, la
conversacion resultante seguia sin ser lo bastante representativa. Habria sido
necesario incluir también los hashtags que fueron apareciendo durante las dos
semanas previas a los comicios; ademas de los oficiales, los partidos
promovian nuevos hashtags segliin los temas. Asimismo los medios y usuarios
particulares creaban otros. Y, en ocasiones, costaba predecir el peso
semantico de cada hashtag. Otras veces, en cambio, resultaba previsible y
nada intuitivo a un tiempo: el hecho de que el hashtag QWERTY, por poner un
ejemplo, se utilizara para referirse a la candidatura de Catalunya Si que es Pot
(CSQEP) de un modo irénico o burlon es algo que el algoritmo se muestra
incapaz de entender.6



Falto esa labor de afinacion, y —por tanto— quedé mucho fuera. En
posteriores comicios, un analista se centr6 en actualizar a diario la parte de
los términos de busqueda, y la mejora tuvo un impacto positivo.

A pesar de todo, en la monitorizacion para el 27S si se registraron
algunos avances, en lo que a analitica de redes se refiere. En primer lugar, fue
una maravilla ver que la maquina era capaz de recoger de forma acertada la
conversacion sobre un término tan genérico como «ciudadanosy,
discriminando entre los mensajes relativos al partido y los mensajes referidos
a esas personas de a pie que vivimos en las ciudades y pagamos nuestros
impuestos. Segundo, comprobamos la capacidad de la maquina de diferenciar
qué mensajes eran atribuibles al esfuerzo de campana de los partidos y cuales
eran de fuera: un paso fundamental para la identificacion de las comunidades
en torno a cada opcidn politica.

Puesto que las elecciones al Parlamento catalan habian sido planteadas
por el presidente de la Generalitat, Artur Mas, en términos plebiscitarios
(propuso que los partidos se posicionaran en torno a la disyuntiva
independencia si — independencia no), efectuamos un analisis complementario.
Si hubiera que contabilizar los votos como si esto fuera un referéndum, ;cual
habria sido el resultado? La operacidén era sencilla: comparar los partidos
favorables a la independencia con los contrarios. Contabilizar los mensajes
del si era relativamente facil, pues bastaba con sumar las menciones de las
candidaturas de Junts pel Si y de la CUP, y restarles los mensajes negativos. Si
el resto los dejabamos en el bando del no, y haciamos la misma operacion de
resta de los mensajes negativos, el resultado era de 46,32 % de noes y 53,68
% de sies. Si en el bando del no se descontaban los partidos que no se habian
definido claramente durante la campafia en un sentido o en otro —es decir, los
indecisos (16,11 %)—, el no descendia al 30,21 %.

Si esta operacion se hacia sobre los resultados finales de los comicios, el
resultado era de un 47,74% de sies y un 39,17% de noes, con un 11,45 % de
indecisos. No cuadraban, tampoco, los numeros. El si se vio
sobrerrepresentado en redes por impulso principalmente de la CUP, una vez
mas.



De todos modos, el camino estaba sefialado. El analisis del sentimiento y
la agrupacidén correcta de mensajes sin ruido y con suficiente volumen
revelaban tendencias. Ademas, cuantas menos fueran las alternativas, mayores
las probabilidades de éxito. De hecho, Websays aplicé la misma tecnologia
para el referéndum de permanencia en la Union Europea de Gran Bretafia, el
Brexit, donde no habia mas posibilidades que el si y el no, y obtuvo un
resultado casi exacto, con una diferencia de centésimas.

Las elecciones municipales de Barcelona y las elecciones al Parlamento
catalan constituyeron el banco de pruebas para la campafia de las elecciones
al Congreso de los Diputados, del 20 de diciembre, una campafia con la que se
cerro el circulo. No hubo ruido considerable, y si mucho volumen.

EL 20D: LA VICTORIA DEL PP YEL PINCHAZO DE CIUDADANOS

A diferencia del 27S, la campafia del 20D no coincidia con precampaias de
otros comicios y tenia un volumen sustancialmente superior. Repetimos la
experiencia con Websays, con una web que se actualizaba con mucha mas
frecuencia.” Ademas de tomar nota de los errores del 27S y corregir algunos
puntos de nuestro proceso de recogida y andlisis, implementamos algunas
novedades.

Béasicamente dos. La primera fue elaborar un ranking de las
preocupaciones de los espafioles alternativo al de la encuesta tradicional, que
suele ir a cargo del Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS). De nuevo,
afrontdbamos el reto de sustituir la pregunta directa por la observacion de los
mensajes no inducidos. Es decir, en lugar de preguntar a la gente cual era el
principal problema de la sociedad, establecimos un amplio catilogo de temas
que ibamos enriqueciendo, asignando los mensajes de los participantes a uno u
otro tema en funcion de las palabras que utilizaban.

La segunda novedad fue que por fin nos atrevimos a hacer estimacion de
voto real. Con la experiencia de las dos anteriores elecciones, disefiamos un
modelo metodoldgico capaz de ponderar los diversos factores y traducir el
porcentaje de conversacion digital en porcentaje de voto popular. El reto era
descubrir la sefial que emitian los datos y no dejarnos confundir por el ruido.



Entre otros elementos clave, considerabamos muy 1mportante la
posibilidad de separar la conversacion generada por los propios partidos y
sus militantes de la conversacion del resto. Después debiamos manejar
también el nimero de personas, y no solo el de mensajes, porque es bien
sabido que en campafia hay tuiteros enormemente productivos, por no hablar
de los bots, los usuarios automatizados, y otros mucho mas tranquilos.

También tuvimos en cuenta el porcentaje que obtenia cada partido en el
volumen total de conversacidon, pero solo como un factor mas: otros
indicadores proporcionarian a esta cifra la ponderacion que no habiamos
logrado en las elecciones anteriores.

De esta manera, creamos una formula que contenia los siguientes
ingredientes: volumen total de conversacidén obtenido por cada partido, parte
de la conversacion directamente atribuible a la accidén de propaganda politica
de los militantes y las estructuras de partido, parte de la conversacidon al
margen de los canales oficiales de cada formacion, mensajes negativos
obtenidos, nimero total de personas que participaban y, finalmente, tendencia
detectada. No incluyo aqui las cantidades de cada ingrediente.

No obstante, debiamos evitar a toda costa la abundancia de ruido que
habiamos registrado en la ocasidn anterior. Los analistas de Websays echaron
una mano a la maquina para que, en un tiempo récord, recogiera las menciones
a Podemos sin llevarse por el camino los innumerables mensajes que en las
redes usan el presente en primera persona del plural del verbo poder. (El caso
de Ciudadanos fue mas sencillo, porque ya teniamos un precedente.) Por otro
lado, realizamos un seguimiento concienzudo de los hashtags y otros conceptos
relevantes de la campaiia, con varios analistas trabajando constantemente con
los datos que iban entrando y con los trending topics de Twitter.

Con respecto al volumen, advertimos que hasta el lunes de la segunda
semana de campafia no habriamos alcanzado el nivel suficiente como para
efectuar estimaciones con cierta fiabilidad, aunque estuviéramos hablando de
casi ocho millones de menciones en total.

En Espafia, el martes previo a elecciones es el dia limite para publicar
encuestas de intencion de voto. Después de ese dia, no estd permitido por ley.
Asi pues, nos encontrabamos con un problema legal: nuestras estimaciones de
voto, ;(podrian considerarse encuestas? Si la ley las veia como primas



hermanas de las mismas, teniamos prohibido publicar los resultados. Y no
estaba claro: nuestra competencia, esta vez si, eran claramente las encuestas,
pero, en realidad, no tenia nada que ver una cosa con la otra.

S1 uno consultaba el diccionario de la Real Academia, el sondeo era la
«investigacion de la opinion de una colectividad acerca de un asunto mediante
encuestas realizadas en pequeias muestras, que se juzgan representativas del
conjunto a que pertenecen». Lo nuestro era investigacion de la opinion, pero
mediante un nuevo medio. Sondeo no haciamos, aunque si sondeabamos, en el
sentido de «hacer las primeras averiguaciones sobre alguien o algo».

Por otro lado, el lugar de publicacion era internet. Adridn Becerra, un de
los miembros del equipo, con razon, argumentd que «si tenemos el servidor
fuera de Espana, teniendo en cuenta precedentes en otros temas de internet
como pueden ser las descargas ilegales, la ley espafiola no deberia aplicarse
en este caso». El precedente mas directo eran las encuestas que publica un
diario editado en Andorra durante estos «dias prohibidos», y que El Periddico
de Catalunya se ocupa de difundir desde su propia web. Nuestra defensa ante
posibles acusaciones de transgredir las normas establecidas se basaria, pues,
en dos puntos: 1) el servidor no se hallaba en Espafa, y 2) no estdbamos
preguntando a la gente.

Sea como fuere, la prudencia nos aconsejo no publicar. Se generaba una
situacion curiosa. Durante la segunda mitad de la campafia, realizamos
estimaciones de voto que no podiamos compartir con nadie. Entonces, ;para
qué servian?, ;quién nos creeria si saliamos el lunes, después de las
elecciones, soltando el manido «ya lo decia yo»? Con respecto a las
encuestas, la legislacion es muy tajante, incomprensible e injustamente tajante,
en esta limitacion de la libertad de informacion. En el fondo se considera que
las encuestas pueden influir mas que la descripcion del sentido del voto. Lo
cual, admitdmoslo, tampoco va tan desencaminado.

El caso es que se acercaba el final de la campafia y no se nos ocurria la
forma de dar a conocer los datos sin buscarnos problemas con la justicia. El
sabado anterior a la convocatoria a las urnas, conocido como «dia de
reflexion», lo pasé hablando con periodistas de distintas redacciones,
contandoles nuestro experimento. Uno de ellos nos puso sobre la pista
adecuada. Hay un resquicio: el tiempo que media entre el cierre de los



colegios electorales y la publicacion de los primeros resultados oficiales. Se
trata de apenas dos horas, que algunos medios de comunicacion aprovechan
para publicar los resultados de una encuesta a pie de urna.

Nuestra oportunidad era competir con esa encuesta. Ya que no habiamos
tenido tiempo de divulgar nuestros resultados para competir con las encuestas
durante la campafia, esa ventana inmediatamente posterior al cierre de los
colegios electorales serviria de campo de pruebas.

La aprovechamos. Pocos minutos despué¢s de las ocho de la tarde,
enviamos un cuadro con nuestras estimaciones a una serie de contactos en
medios de comunicacion. Cuando aparecieron los resultados, publicamos en
Twitter una comparativa entre el comportamiento de las encuestas
tradicionales y el nuevo sistema de estimacion.

Divulgamos resultados estimados para los cuatro grandes partidos, si
bien nuestro experimento abarcaba el conjunto del arco parlamentario.

La comparacion de las encuestas con la estimacion de voto a partir de
conversacion digital fue la siguiente: para el PP, las principales encuestas
publicadas por los medios de referencia daban un minimo del 24,50 % y un
maximo del 29,90 % del voto popular; las estimaciones de voto a partir de las
redes sociales (realizadas entre el lunes 14 y el viernes 18) oscilaban entre el
28,53 % vy el 33,51 %. Los margenes eran amplios: la distancia entre la
encuesta mas optimista y la mas pesimista era de 5,4 puntos porcentuales. En
nuestro caso, el margen también era muy amplio, 4,98. Sin embargo, las
horquillas no coincidian: alguna tendencia de fondo se movia cuando las redes
indicaban un resultado mayor para el PP. Este dato se presentaba como
bastante contraintuitivo: hasta entonces, un lugar comun del debate politico en
Espaia era que en el territorio de las redes sociales dominaban las 1zquierdas.
Pues no: se registraba un apoyo al candidato que se presentaba a la reeleccion,
Mariano Rajoy. El resultado final, 28,72 % de los sufragios, entr6 en las
horquillas de las dos metodologias.

En la carrera por liderar la izquierda en Espafia, el PSOE notaba el
aliento de Podemos en el cogote. Las encuestas pintaban un resultado muy
ajustado. Quiza debido a la presion de los partidarios de Podemos, el PSOE
se comportd en redes de forma similar a como lo habia hecho el PSC en las
elecciones a la alcaldia de Barcelona: con un perfil bajo. Ser del PSOE estaba



peor visto en las redes sociales que en la encuesta. Al menos es lo que podria
concluirse de las diferencias. La demoscopia tradicional le daba un minimo
del 18,20% y un maximo del 22,70 % de los votos, con una horquilla de 4,5
puntos. Este tipo de horquillas siempre me han resultado sospechosas: o bien
la poblacion cambia muy rapido de opinion, o bien llevan el nombre de
encuestas trabajos de campo de calidad muy desigual. En la conversacién en
redes, las estimaciones se movian, esta vez, en un margen muy estrecho, entre
el 16,10 % y el 16,99 %, con 89 centé¢simas de margen. No veiamos una
tendencia significativa de ascenso o descenso; en todo caso, de lo segundo,
pero a niveles casi imperceptibles. El resultado final fue que el PSOE obtuvo
el 22,01 % de los votos, dentro de la horquilla de estimaciones de las
encuestas y muy lejos de nuestra estimacion con base en redes sociales.

Era en las dos nuevas formaciones donde mejor podrian compararse
encuestas y estimaciones sobre base de redes sociales, porque ambas
competian sin datos historicos. Podemos obtendria, segun las encuestas, entre
el 15,60 % y el 19,90 % de los sufragios: un margen de 4,3 puntos. Cuando vi
esa horquilla tan amplia, me imaginé a un tipo con una recortada
descerrajando una rafaga de tiros: seguro que alguno acertaba. Las redes
sociales daban un resultado para Podemos de entre el 19,85 % y el 21,49 %
(con un margen del 1,64), con tendencia a la baja. Las urnas le otorgaron un
20,66 % de apoyo. Aqui, fueron las encuestas las que quedaron
descabalgadas, a pesar de contar con un margen tres veces mayor. La situacion
se repitio en Ciudadanos: las encuestas presentaban un margen muy amplio, de
4,5 puntos, puesto que le otorgaban entre el 16,50 % y 21,01 %. El resultado
en las urnas fue del 13,93 %, mas de dos puntos y medio por debajo de su
estimacion mas pesimista. Las redes, de nuevo, daban un margen mucho menor,
1,77, entre el 14,60 % y 16,37 %, con tendencia identificada a la baja. Esta
estimacion dejé también fuera el resultado final, pero por solo 67 centésimas.
En efecto, para las dos nuevas propuestas politicas, el andlisis de redes
sociales habia sido mas certero que la encuesta tradicional.

La encuesta a pie de urna, que se realiza el mismo dia de las elecciones,
se reveld sorprendentemente imprecisa. Se trata de un proyecto
exageradamente costoso, que tiene un ciclo de vida de apenas unas horas: las



encuestas se publican al cierre de los colegios electorales y quedan obsoletas
en cuanto aparecen los primeros resultados.

La experiencia de rivalizar con las encuestas apuntalaba una perspectiva
que llevdbamos meses defendiendo: el andlisis de redes sociales en
conversacion politica no es un simple divertimento. Puede, ademas,
proporcionar informacion valiosa de género diverso, que hasta el momento
solo podia obtenerse mediante métodos mucho mas costosos y, por lo que se
ve, incluso menos fiables. Era cuestion de abrir camino, testando métodos
distintos, aplicando miradas alternativas y complementarias a los mismos
datos.

Nuestro punto de partida, que después hemos mantenido, es que las
conversaciones digitales son una forma de expresion sustancialmente distinta a
las encuestas tradicionales. Que puedan satisfacer necesidades que hasta ahora
solo era capaz de atender una encuesta no significa que deban seguir el mismo
proceso de elaboracion, la misma receta, los mismos parametros.

26J: ENCUESTAS SIN BRUJULA Y REDES EN SINTONiA

El 26 de junio de 2016 los espafioles volvian a ser llamados a las urnas. La
segunda convocatoria en tan pocos meses era un problema desde muchos
puntos de vista; para nosotros, suponia la posibilidad de testar nuestro método
y comprobar si lo de diciembre habia sido casualidad o si bien el nuevo
método funcionaba.

Disefiamos una nueva web, Elecciones26J. Quadrigram se sumoé al
equipo que habiamos formado con Websays y Sibilare. Incorpordbamos asi la
tecnologia de visualizacion de datos creada por la empresa Bestiario, que
permitia una renovacion completa del grafismo.

El lanzamiento fue un poco mas laborioso, pero la web estuvo operativa
durante toda la campafia electoral. Con los primeros compases, la
conversacion presentaba un volumen menor que el que habiamos registrado en
el 20D. Daba la sensacion de que la poblacion estaba algo cansada de tanta



politica y la participacion seria mucho mas baja. Asi se lo comenté a David
Casals, del diario Expansion: las menciones a la actualidad politica se habian
reducido a la mitad en aquellos primeros momentos.8

Al final, no obstante, la conversacidon se animo: se recogieron 9.161.890
mensajes, emitidos por 699.389 usuarios.

(Como se comportd el sistema de estimacion de resultados? De una
forma bastante similar al 20D, de modo que, con el tiempo y bien aplicado, el
analisis de la conversacion en redes sociales puede convertirse en el bote
salvavidas para las encuestas, un sector cuya credibilidad estd poniéndose en
entredicho. El 26J, de hecho, las encuestas se equivocaron. Err6é también el
costoso sondeo a pie de urna, hasta el punto de que, tras la publicacidn de los
resultados, se abrid un periodo de reflexion sobre las maneras de captar e
interpretar la opinidn politica de la ciudadania. Un periodo que sigue abierto.
.Se hicieron mal las entrevistas? ;Se menosprecia tanto las encuestas que se
considera que cualquiera puede hacerlas? ;Se forma bien a los encuestadores?
(Nos gusta mentir al entrevistador? ;Son los tiempos de elaboracion
demasiado lentos para captar factores disruptivos como el que podria haber
significado el resultado del Brexit, que se hizo publico en plena campafia?

En cuanto a las estimaciones, ajustamos minimamente la metodologia. Se
incorpord informacidén del registro historico como factor de correccidn
(entonces ya teniamos antecedentes), de manera que ponderasemos el caracter
mas animado o mas calmado de cada conversacion: el resultado del PSOE
estaria por encima de la notoriedad en redes, y el de Izquierda Unida —unida
ya a Podemos— seguramente seria inferior.

También se calcularon mas promedios, porque en la Gltima semana se
produjeron dos hechos que podian impactar con mayor incertidumbre: el caso
de las grabaciones que mostraban al ministro del Interior, Jorge Fernandez
Diaz, sugiriendo alentar posibles acciones judiciales contra lideres politicos
independentistas y el referéndum sobre la permanencia o no en la Unidn
Europea del Reino Unido, el Brexit, que tuvo un resultado inesperado.

En tercer lugar, se plantearon dos escenarios distintos dependiendo de la
participacion. Todos los datos —esos si, tomados de las encuestas—
sefialaban una cierta desmovilizacion del electorado, con lo que el porcentaje
de personas que acudirian a las urnas era de suponer que descenderia. Este



factor de correccion era completamente nuevo, pero convinimos que
necesario, a la luz de las variaciones que historicamente tenia en el
comportamiento electoral de los espafioles. Tomamos, por tanto, el histdrico
electoral y medimos la diferencia de apoyos a los distintos partidos en
escenarios de participacion alta y escenarios de participacion baja.

Nuestro escenario de participacién baja se desvido de los resultados
finales, como las encuestas, pero en realidad se acercé mas a los resultados en
dos partidos, y solo en el caso del PP registr6 una desviacion mayor.

El modelo de estimacion basado en conversacion en redes sociales se
comportd castigando mas al PP: le dio 5,38 puntos menos del voto logrado
finalmente (las encuestas le daban un 3,53% menos). El factor de ponderacion
historico favorecio la estimacion sobre el resultado del PSOE: el modelo de
redes quedd a 0,76 puntos porcentuales de distancia de los resultados finales,
mientras que las encuestas quedaron a 1,86. En el caso de Ciudadanos, la
precision resulto imbatible: 0,09% de diferencia con los resultados finales
(las encuestas quedaron al 1,55%). Unidos Podemos —Ila suma de Izquierda
Unida y Podemos— nos causo problemas, porque el factor historico no podia
establecerse de manera muy precisa, ya que, de hecho, en diciembre estas
formaciones se habian presentado por separado: encuestas tradicionales
quedaron a un 3,80% de distancia; las de pie de urna, a un 4,51%, y las redes
sociales, a un 4,08%.

A pesar de todo, consideramos que el resultado que arrojaba nuestra
estimacion era consistente.

Dicho esto, jpor qué erramos en los puntos en los que erramos? En las
horas posteriores al 26J, analizamos las posibles sefiales del cambio en el PP
y en Podemos, que fueron los dos partidos en los que mas se desviaron las
encuestas y la estimacion de voto con base en redes.

No tenemos una explicacién concluyente, pero la gran ventaja de una
herramienta como el andlisis Big Data es la posibilidad de retroceder en el
tiempo y tomar el pulso a numerosos factores que pueden haber resultado
determinantes. Por ejemplo, advertimos que el volumen de comentarios
negativos hacia Podemos se disparaba en la recta final, a partir del dia 21 de
junio, tras una campafa placida. El PP, en cambio, no registraba un incremento
porcentual de la negatividad durante el mismo periodo, marcado por la



polémica en torno a Jorge Fernandez Diaz. La negatividad que pudo tener este
caso (a juzgar por el sentimiento de la conversacion en redes, tal vez incluso
lo favoreciera en algunos sectores) fue cortada de raiz el dia en el que se
conocieron los resultados del Brexit. De hecho, si solo consideraramos los
datos a partir del dia 23 de junio, el modelo de estimacidn de voto registraba
un incremento del 2,7% para el PP y un descenso del 1,06% para Podemos con
respecto a la estimacion para los dias previos. De nuevo, donde las redes eran
imbatibles era en identificar la tendencia.

Podriamos especular también sobre el posible impacto en el electorado
de la entrevista que realizo el presentador Pablo Motos al candidato del PP,
Mariano Rajoy, en el popular programa El Hormiguero, de Antena 3. Aquella
emision fue el momento de mayor popularidad del PP en las redes sociales,
exceptuando el debate televisado de los cuatro candidatos.

Si nos centrdbamos en el comportamiento de las bases de los partidos,
apreciabamos un descenso en la movilizacion del entorno de Podemos de casi
tres puntos porcentuales durante la ultima semana, mientras que el PP aumento
dos. En cambio, si dirigiamos nuestra atencion a los usuarios que no
interactuaban con ningin canal oficial de partido alguno, la Ilamada
conversacion externa, veiamos como la notoriedad del PP solo adelantaba y se
desmarcaba de la de Podemos en los lltimos tres dias.

Las redes algo intuian, y dejaron un rastro para que lo viera quien
supiera. Con independencia de los retos metodologicos que plantea este nuevo
camino, recién emprendido, el analisis de datos de redes sociales ya se ha
demostrado valido para incontables usos aparte de la estimacion, como la
deteccion de tendencias, la movilizacion de las bases, la eficacia de las
campafas electorales, la resonancia de los mensajes, la obtencion de datos
relevantes sobre competidores, etcétera.

Quiza el campo mas interesante sea el del andlisis de comunidades dentro
del debate politico, con objeto de identificar a los indecisos y captar las
necesidades reales de los ciudadanos que esperan respuestas. Con
posterioridad, este ha sido uno de los campos en los que mas hemos avanzado,
en colaboracion con Jordi Morales y su equipo, que trabajan bajo la firma
Network Outsight.



En esta labor de analisis del comportamiento politico, la herramienta de
la estimacion de voto es mas de anticipacion que de prediccidon. Ni el mejor
de los sistemas podra nunca ser un reflejo exacto de algo que, en el futuro,
sera la suma de las libres decisiones individuales de millones de personas.
Comprender la conversacion de redes sociales nos proporciona una
anticipacion de varios dias, pues nos permite tomar el pulso a la opinion casi
en directo, de un dia para el mismo. Las encuestas dificilmente pueden ser tan
rapidas.

El método, como ya hemos sefalado, tiene limitaciones y peligros de
sesgo. También las encuestas convencionales los tienen. Ambos caminos
intentan captar el sentir de la poblacion con respecto a unos temas. En
monitorizacion, el volumen, el ruido o la seleccion de palabras pueden
desenfocar la imagen resultante. En la encuesta, la formulacién de la pregunta
y la mayor o menor destreza del entrevistador pueden ocasionar alteraciones
equivalentes.

Nuestra experiencia se enmarca en una gran carrera que en los ultimos
anos se esta desarrollando a su vez en otros contextos y con otras vias
metodologicas. El uso de Twitter como herramienta predictiva en comicios
politicos, de hecho, empezo en 2009, con un estudio de Tumasjan y su equipo
en las elecciones de Alemania.? Los autores se basaron en el niimero de tuits
publicados, los mensajes de los partidos politicos y el eco en forma de retuit
que obtenian, asi como en el numero de usuarios que participaban. Los
resultados publicados se desviaron solo un 1% de los resultados. Ahora bien,
poco mas tarde otro equipo quiso replicar los resultados y se dio cuenta de
que el trabajo original habia omitido un partido, el Partido Pirata, el cual —en
funcion de los criterios aplicados— habria resultado ganador en el
pronostico.10 Le siguen otros experimentos, que tienen en comin el conteo de
palabras como base metodolégica.

Una segunda tendencia es la prediccion mediante el andlisis de
sentimiento. Pete Burnap y su equipo analizaron asi las elecciones del Reino
Unido de 2015.11 Tomaron una muestra que se acercaba a los catorce millones
de tuits. Incorporaron algiin factor corrector para interpretar la conversacion...
y su prondstico acertd los porcentajes de los tres primeros partidos. Toparon
con dificultades cuando el factor geografico era determinante para la



traduccion de los porcentajes en diputados. El hecho de que la mayor parte de
lo que se dice en Twitter no esté geolocalizado provoca la necesidad de
utilizar muestras mucho mas pequeiias y, por lo tanto, menos representativas y
mas vulnerables a la manipulacion mediante la generacién de conversacion
artificial. Antes que ellos, un equipo liderado por Sayan Unankard combiné el
analisis de sentimientos con el analisis de subeventos, entendidos como
hashtags esporadicos.12

Existe una tercera tendencia que consiste en analizar la estructura de la
red que se genera entre los usuarios para identificar la tendencia de voto de
los mismos.

Adrian Becerra estudid todas estas experiencias previas durante el
disenio del método que utilizamos nosotros en las distintas contiendas
electorales. Cuando le pregunto por las limitaciones de nuestra propia
metodologia, enumera tres.

La primera, afirma, es «la posibilidad de que los partidos usen
contramétodos para corregir su baja presencia en la red». En las elecciones
del 20D y del 26J, reconocimos algunas estrategias de este tipo y tomamos
medidas para obviar su efecto. Ahora bien, «siempre existe el riesgo de que
con el tiempo se aprendan nuevos métodos que dificultarian la deteccion de
estos mecanismos, pero, al fin y al cabo, si algin partido tiene los recursos
para manipular de forma tan maquiavélica sus resultados online, ;qué lleva a
pensar que no pueda hacer 1o mismo con una encuesta?».

La segunda limitacion es el volumen insuficiente de datos geolocalizados,
que dificulta la identificacion de tendencias en regiones politicamente
complejas: «Es decir, en casos en los que existan varios idiomas, o en los que
la politica de una region tenga impacto e interés en una region mas grande que
aquella a la que pertenece politicamente». Este fue uno de los problemas
durante el 27S.

La tercera, y ultima, es la dificultad de segmentar el publico siguiendo
los parametros clasicos de edad, sexo, posicion socioecondomica y habitos de
uso de redes sociales. En términos de representatividad, podemos tener
algunas intuiciones, pero aun no hay garantias para afirmar que sea totalmente
representativo. Adrian insiste en la importancia del contexto para saber si en
una situacion concreta Twitter funcionard como herramienta predictiva o no:



«En ocasiones Twitter funciona como una encuesta y en otras como un grupo
de discusion, aunque por lo general ambos comportamientos convergen en una
especie de funcionamiento mixto.

Quiza uno de los autores que han escrito cosas mas interesantes sobre
esta materia en el mundo sea el doctor Daniel Gayo-Avello, profesor de la
Universidad de Oviedo, quien se muestra especialmente critico con aquellos
que atribuyen capacidad de prediccion a los proyectos de monitorizacion de
redes sociales. Gayo-Avello ha estudiado toda la literatura cientifica, ha
identificado 38 articulos relativos al tema entre 2010 y 2015, y ha determinado
que el 42 % de los autores aseguran que se puede efectuar un prondstico fiable
de las elecciones usando datos de Twitter, el 40 % describe resultados
prometedores o matizables, y un 18 % afirma que este tipo de prondsticos es
inviable. Entre otras cosas, Gayo-Avello acusa a estas investigaciones de
haber testado raramente sus modelos con un segundo trabajo de campo y
critica que siempre publiquen después de las elecciones. En su opinion, esta
nueva técnica aun no puede considerarse consolidada, pues todavia requiere
mucho trabajo de definicion. «En el momento de escribir esto —afirmaba en
diciembre de 2016—, algunos de los métodos mas elaborados, incluso uno
que habia sido testeado en multiples ocasiones, siguen siendo propensos al
fracaso. Peor aun, tenemos muy pocas pistas sobre por qué se comportan de tal
manera; a menos, claro esta, que aceptemos que quiza no podamos pronosticar
elecciones de manera sistematica usando datos de Twitter».13

Gayo-Avello se centra en los estudios que se cifien a Twitter. Algunas de
las lineas de mejora —como incorporar mas fuentes de datos y aprovechar
conocimientos de las encuestas tradicionales, entre otras— ya hemos ido
incorpordndolas proyecto tras proyecto. En este refinamiento estamos, y en
esto seguiremos en las proximas contiendas electorales.

La carrera es global: 1o mismo estd ocurriendo en otras partes del mundo.
En las elecciones americanas de noviembre de 2016, las encuestas volvieron a
equivocarse. Pocos saben, en cambio, que el sistema de inteligencia artificial
MoglA, creado en 2004 por Sanjiv Rai, ya aseguraba a finales de octubre que
ganaria Trump, y tomaba como referencia el analisis de veinte millones de
datos, entre los que se encontraban mensajes, posts y videos de Google,
Facebook, Twitter y YouTube. Sostiene Rai en un reportaje de la CNBC, que



el nivel de engagement —la vinculacion que de un modo u otro establece un
usuario con los mensajes del candidato en sus canales oficiales o en las
noticias favorables— basta para sefialar al ganador. En esta ocasion, el nivel
de engagement obtenido por Trump superaba en un 25% las cifras obtenidas
por Obama en 2008.14 Aunque el problema de prediccion es mas sencillo por
ser binario —con dos opciones principales—, sin duda tiene su mérito.

Desde su creacion, el sistema MoglA, asegura el reportaje, ha sido capaz
de predecir los Gltimos presidentes de Estados Unidos. Tiene dificultades para
medir el sentimiento de los mensajes, pero aprende rapido. El nombre lo toma
de Mowgli, el personaje de El libro de la selva, porque, segun Rai, es una
inteligencia artificial que aprende de su entorno.

MoglA y las monitorizaciones que se han descrito en estas paginas no
serian una realidad si no existiera la inteligencia artificial. Un tipo de
inteligencia que, por otro lado, esta en la base del funcionamiento mismo de
las redes. Analiza datos y actia en funcion de los mismos de forma mucho mas
rapida que los seres humanos.

El entorno digital se analiza mejor con inteligencia artificial, porque
habla el mismo idioma que las redes.

Por eso, limitar el papel del Big Data en las elecciones que auparon a
Trump a que MoglA —algoritmo sobre datos— acertara en la estimacidn es
quedarse con la mitad de la historia.

El Big Data, en efecto, estd transformando la demoscopia, pero su
impacto esta siendo mucho mas disruptivo en el otro lado de la barrera: en la
arena politica, en la lucha por convencer al votante, en el disefio de las
campafas electorales. El duelo Trump versus Clinton no tiene explicacion
logica si no consideramos como han cambiado las reglas de juego la
tecnologia, tanto para los observadores del debate politico como para los
contendientes.

Bienvenido al universo en el que la inteligencia humana (o la estupidez,
todo es posible) se encuentra con la inteligencia artificial, que tiene también
sus maneras de ser brillante, estipida o cansina.



2

DATOS QUE PIENSAN

«Dos personas distintas pueden ir al mismo restaurante por diferentes razones:
una puede elegirlo por el sabor de la comida que le sirven, y la otra, por el
precio razonable al que ofrecen dicha comida. Para el restaurante, seria inutil
hacer publicidad sobre el sabor de la comida dirigida a la persona que se
preocupa por el precio. Multiplica esto por cien y esa es la complejidad del
mensaje politico. Nosotros usamos analisis Big Data y perfiles psicograficos
para conectar mejor con la gente a través de los mensajes.» En julio de 2016,
Avinash Iragavarapu, un ingeniero indio afincado en Arizona, explicaba asi su
trabajo en el equipo de campaiia de Donald Trump a un portal de tecnologia de
su pais natal.

Avinash habia empezado a trabajar para el Partido Republicano dos afios
antes, cuando se ocupo6 del andlisis de datos en la campafia para gobernador
de Doug Ducey. Su candidato gand. Para cuando Trump estaba en la carrera
final hacia la Casa Blanca, era director ejecutivo del partido en su Estado.

En aquella entrevista, una de sus pocas intervenciones publicas,! Avinash
cuenta como, por areas geograficas, analizan mas de mil variables, que surgen
de factores como las tendencias de voto del pasado, las encuestas, si el
partido estd intentando revalidar un escafio o bien ganarlo, el perfil
demografico de la poblacion actual, la segmentacion del voto a partir de
modelos predictivos, el nimero de candidatos en liza, los puntos fuertes y
débiles del propio candidato, etcétera.

(Quée cerebro es capaz de procesar toda esa informacidn al mismo tiempo
para, retomando el ejemplo anterior, acertar en el mensaje para la persona a la
que le preocupa el precio del men1 y no importunarla con monsergas sobre el



pan de sémola artesanal? Se precisa o bien un ejército de analistas para
obtener algo en claro al cabo de un tiempo, o bien ese mismo ejército junto
con tecnologia Big Data para obtener mucho en claro al cabo de poco tiempo.

Avinash no estaba solo. El equipo de campania de Trump contratd los
servicios de Cambridge Analytica, una compafiia britdnica experta en
tratamiento de datos.2 Esta empresa, seg(in afirman en su presentacion, «esta
construyendo un futuro en el que cada persona puede tener una verdadera
relacion personal con sus marcas favoritas y causas, gracias a que muestra a
las organizaciones no solo donde esta la gente, sino también qué le importa y
qué determina su comportamiento». Dicho de otro modo, que 1o saben todo de
ti, lo que opinas y lo que te gusta, aunque quiza no lo hayas pensado
demasiado. Toman méas de cinco mil datos de cada persona, usan modelos de
analisis para segmentar a la poblacion y predicen el comportamiento.

Este tipo de herramientas incorpora metodologias propias de la
psicologia, como la escala de personalidad conocida como OCEAN, que
describe como es una persona a partir de cinco rasgos. La O hace referencia a
la apertura a nuevas experiencias (openness); la C, de conscientiousness,
alude al sentido de responsabilidad; la E representa la extraversion o, en su
ausencia, el caracter introvertido; la A, de amabilidad (agreeableness), apunta
a la capacidad de ser considerado y agradable en el trato, en cuyo extremo
opuesto se encuentra el egocentrismo; y la N recoge el grado de estabilidad
emocional, en alusidn a la palabra neuroticism.

La finalidad esta clara: identificar los segmentos de voto que mas
interesan y concentrarse en ellos. Este tipo de conocimiento permite realizar a
gran escala lo que hasta ahora solo era posible en el &mbito de las elecciones
municipales en localidades pequenas: modular el mensaje politico para que
cada persona reciba una respuesta precisa a lo que le preocupa o le mueve.
Imaginen la figura del alcalde que comicios tras comicios renueva la confianza
de sus vecinos y no solo conoce a los votantes personalmente, sino también a
sus familias, sus proyectos personales, sus aficiones, sus gustos, qué cosas de
la vida del pueblo les irritan o les hacen sentirse orgullosos. Todo este
conocimiento se recoge a lo largo de los afios, a golpe de contacto en la vida
cotidiana, cierta capacidad de retencion memoristica y habilidad para
gestionarlo. Ayuda a invertir tiempo y esfuerzo alli donde existe alguna



posibilidad de ganar votos. ;Qué sentido tiene dirigirse a alguien que s€ que
nunca me votara? Como no sea para persuadirle de que vote a otro, no tiene
demasiado sentido. En la logica de una localidad pequeiia, donde todos se
conocen, la intuicién ha llevado a este modo de proceder desde hace mucho
tiempo. El Big Data en la eleccion presidencial americana ha permitido
acercar el modus operandi de un candidato a la astucia del alcalde de pueblo.

Trump gand, pero su ventaja no fue el uso del Big Data, sin mas. En
realidad, su contrincante invirtid6 mucho mas dinero en esta tecnologia. La
revista The Economist calificd la campafia de Hillary Clinton como la mas
data-driven —la que ha puesto mas el foco en el analisis y uno de datos para
armar su estrategia— de la historia. Su equipo llegd a saber a qué personas
exactamente habia que visitar puerta a puerta para animarlas a votar. Su
sistema de andlisis gener6 una cantidad de simulaciones diarias —ejercicios
para probar un modelo o una hipdtesis— seis veces mayor que en la ultima
campafia de Barack Obama.

No, la diferencia no la marcé disponer de Big Data o no. Esta tecnologia
se ha convertido, de hecho, en un complemento habitual: tenerlo no te asegura
una ventaja competitiva, pero no tenerlo supone un riesgo demasiado alto. La
diferencia estuvo en la comprension de que Big Data es dos cosas
simultineamente: una herramienta para orientar la estrategia en el debate
publico y una herramienta para construir el espacio donde tiene lugar ese
mismo debate. Clinton quiza invirtid6 demasiado pensando en lo primero;
Trump sacd mejor provecho con lo segundo. En otras palabras, el Big Data no
solo ha cambiado la manera de acercarse al votante, sino también el espacio
donde los votantes se informan y se relacionan entre ellos: las redes sociales.
La tactica de juego politico de los partidos es nueva gracias a la tecnologia,
pero lo que el Partido Demdcrata tal vez no advirtié en su justa dimension es
que esos mismos avances estaban cambiando el escenario.

La inteligencia artificial iba irrumpiendo desde distintas direcciones.
Ellos, los partidos y los candidatos, la utilizaban para mejorar su trabajo, pero
la inteligencia artificial también estaba actuando en las plataformas a través de
las cuales se informaban sus votantes: Google, Facebook y Twitter,
principalmente. El Big Data aplicado en un entorno que es Big Data en
movimiento.



Las grandes compafiias del entorno digital han convertido Ila
segmentacion y el conocimiento de la audiencia en su principal argumento
publicitario y su guia para mejorar la experiencia de los usuarios. Funcionan a
partir de algoritmos que, a mayor conocimiento del usuario, permiten mayor
precision en los anuncios que se le muestran, en los amigos a los que le
sugieren seguir, en las noticias que llenan su muro.

Trump comprendi6 que la habilidad de surfear por las redes podia
resultar mas decisiva que cincuenta mil datos sobre la inclinacion de las olas
o la velocidad del viento: cabia analizar mil variables relativas a los perfiles
de los votantes y sus comportamientos, pero para llegar a ellos habia que
dominar el medio. El secreto estaba en el oficio, no en la erudicion. Puedo
tener una gran capacidad para descifrar mediante Big Data el significado de
todas las conversaciones en redes en torno a mi, pero lo esencial es participar
en la conversacion y arremangarme para cosechar votos.

De ahi que The Economist calificara el duelo digital Hillary versus
Trump como «un combate entre un petrolero descomunal y unos piratas
somalies».3

Para comprender este nuevo entorno, conviene tener presente algunos
elementos basicos que caracterizan la nueva tecnologia. Que me perdonen los
especialistas, cientificos de datos y programadores: la explicacion que sigue
sera necesariamente generalista, para no iniciados.

El término Big Data fue acunado por Michael Cox y David Ellsworth
hace apenas veinte afios para definir un problema. Estos investigadores del
Ames Research Center —centro, por cierto, ubicado en Silicon Valley, a algo
mas de tres kildmetros de la sede de Google y a trece de Facebook—
consideraban que la visualizacion (la representacion en graficos de unos
numeros) estaba convirtiéndose en un reto para los sistemas informaticos
porque «los conjuntos de datos [que se quieran visualizar] son por lo general
bastante grandes, con lo que agotan las capacidades de la memoria principal,
el disco local e incluso el disco remotox».4

El problema radicaba en la ingente cantidad de datos, y la extension de
internet y el uso de ordenadores en cada vez mas estratos profesionales y
personales presagiaba un aumento exponencial del volumen. En 1998, John R.
Mashey calificaba el Big Data como la «nueva ola de infraestrés», o estrés



generado por un incremento desigual entre el uso de los ordenadores y la
computacion, por un lado, y la infraestructura que lo hace posible (ancho de
banda, sistemas operativos, etcétera), por el otro.> Lo primero estaba
creciendo mas rapido que lo segundo. Y esto provocaba principalmente dos
problemas: el de la capacidad de almacenar todos los datos, y el de la
capacidad de sacar provecho de ellos analizandolos y visualizandolos.

La irrupcion de las redes sociales ha llevado la situacion al extremo.
Segin un estudio de la International Data Corporation (IDC) realizado por
John Gantz y David Reinsel en 2012, el universo digital estara creciendo hasta
2020 a un ritmo con el que duplicard su tamafio cada dos afos. En concreto,
existiran mas de 40.000 exabytes, es decir, cuarenta billones de gigas de datos
almacenados digitalmente, lo que vienen a ser 5.200 gigas de memoria por
cada persona. Podria, no obstante, ser mas: en una edicion anterior de este
mismo estudio se pronosticaba que el volumen del universo digital en 2010
seria de 988 exabytes, cuando en realidad fue de 1.227. Y de toda esta
informacion, aseguraba el informe, aproximadamente el 68 % procedia en
2012 de lo que creamos y consumimos los mismos usuarios: ver la television
digital, interactuar en las redes sociales, compartir fotos a través de cualquier
aplicacion (mail, mensajeria instantanea, etcétera). Los datos fluyen
constantemente desde un nimero creciente de fuentes, como lo son cada uno de
los usuarios y cada uno de los servidores que responden a sus peticiones. Para
Andrew McAfee y Erik Brynjolfsson, los seres humanos nos hemos convertido
en «generadores andantes de datos» gracias a los smartphones.6 Datos que, a
menudo, se presentan sin una estructura del todo predefinida, con lo que no
pueden procesarse del mismo modo en el que hasta ahora se procesaban las
bases de datos convencionales. Y no solo eso: a los mensajes producidos por
las personas hay que afiadir los que producen las maquinas, como sensores o
sefiales GPS del movil.

De un tiempo a esta parte, se ha hablado de las V del Big Data. En 2001,
Doug Laney estudio los retos que planteaba el comercio electronico para la
gestion de los datos y los presentd a partir de tres dimensiones: volumen,
variedad y velocidad.” La velocidad de respuesta es crucial: si Amazon no es
capaz de cargar las paginas del proceso de pago de forma 4gil, el tiempo de
espera puede agotar la paciencia de muchos compradores.



Asi pues, a lo largo de los afios, se ha trabajado para dotar a los sistemas
informaticos de capacidad de gestion de toda la informacion acumulada, para
que sean cada vez mas rapidos y procesen mayor cantidad y variedad de datos.
De esta manera, hemos llegado al momento actual, en el que se ha invertido el
sentido de la palabra big referido a data: lo que era originariamente un
problema, se presenta ahora como la panacea. En efecto: el informe de IDC
define el concepto, quince afios después de que lo hicieran Cox y Ellsworth,
de forma completamente distinta: el Big Data es «una nueva generacion de
tecnologias y arquitecturas, disefiadas para obtener beneficio economico de
grandes volumenes de datos de una amplia variedad, permitiendo una captura,
descubrimiento y/o andlisis de gran velocidad».8

El término se incorpor6 al diccionario Oxford en 2013. La entrada dice
asi: «Conjunto de datos de gran tamano, tipicamente hasta el punto de que su
manipulacion y gestion representan retos logisticos significativos; [también]
rama de la computacidon que implica tales datosy.

(Que diferencia tiene este uso de los datos con respecto a los trabajos de
analitica anteriores, la estadistica tradicional? Thomas Davenport® destaca
que la novedad no esta solo en el volumen, que también, sino en la naturaleza
de los datos: «Algunos tipos de datos, como el texto o la voz, llevan mucho
tiempo con nosotros, pero su volumen en internet y en otras formas digitales
representa una nueva era, como también las nuevas tecnologias que permiten el
analisis de estos datosy.10

No es una mera evolucion del término business intelligence, utilizado en
referencia a las herramientas que permiten tomar decisiones basadas en datos
y que se centran en generar informes de manera efectiva; tampoco es
simplemente el resultado de afadir un grado de complejidad al andlisis
estadistico y matematico en la toma de decisiones.

El Big Data no se queda en la mera automatizacion de la acumulacion y el
analisis posterior de los datos, sino que se orienta hacia conseguir automatizar
también el salto a la accidn que recomiende el analisis.

UN NUEVO «SER»: EL ALGORITMO



El diccionario de la Real Academia Espaifiola define el algoritmo como un
«conjunto ordenado y finito de operaciones que permite hallar la solucion a un
problemay». Nuestro cerebro ejecuta innumerables algoritmos en la vida
cotidiana. Pongamos, por ejemplo, que tienes la mala costumbre de llegar
tarde al trabajo. Quiza esto no se considere un problema hasta que el jefe te
dice «si mafiana llegas tarde, no hace falta que vuelvas». Para evitar el
retraso, estableces un conjunto de operaciones: por la noche, antes de ir a
dormir, pones la alarma para levantarte a tiempo; una vez te despiertas, te
aseas y te vistes, y te tomas un café¢ con leche. Luego vas a la parada de
autobus para desplazarte hasta tu trabajo. Para poner bien la hora de la alarma,
estudias tu comportamiento pasado con el objetivo de cuantificar el tiempo
que te lleva asearte, cambiarte y desayunar. Ademas, miraras la frecuencia de
paso del autobus, y la duracion del trayecto desde casa hasta la parada y desde
la parada de destino al lugar de trabajo. Tendras presente, asimismo, que
debes seguir el proceso en un orden l6gico determinado: nunca podras tomar
el bus antes de asearte, porque ni en la parada ni en la oficina hay duchas.

Al dia siguiente, si has disefiado y ejecutado bien el algoritmo, llegaras
puntual al trabajo y tu jefe no cumplira su amenaza. En cambio, si por lo que
sea no consigues ser puntual, te arriesgas a perder el puesto de trabajo y —en
caso de que se te ofrezca una segunda oportunidad— deberds cambiar algo en
el conjunto de operaciones que habias disefiado.

La inteligencia humana realiza de forma automatica este tipo de procesos,
de manera que se establecen costumbres, que pueden ser mas o menos
saludables: son nuestros patrones de comportamiento. Si tuviéramos que
racionalizar un proceso cada vez que lo ejecutamos, nos volveriamos locos:
tenemos la capacidad de realizarlos sin pensar y asi dedicar nuestros
esfuerzos a los nuevos problemas que nos plantea la vida cotidiana. Si la
cuestion es que tenemos hambre, un hambre acuciante, la solucion es engullir
lo primero que encontremos. Si, en cambio, tenemos incorporado el algoritmo
de ir a comer a una hora determinada, estamos razonablemente bien
alimentados y tenemos dinero en el bolsillo, el problema sera, quiza, si vamos
al bar de la esquina o al restaurante japonés que acaban de abrir tres calles
mas alla.



Esta manera logica de proceder es aquella a la que, en el campo de la
informatica, el Big Data ha proporcionado un potencial sin precedentes. La
inteligencia artificial estd dando un salto exponencial gracias a la
disponibilidad constante y creciente de mas y mas datos, que permiten a las
maquinas testar la fiabilidad de los algoritmos que han creado sus
programadores.

Volviendo al ejemplo anterior, supongamos que el conductor del bus
puede acceder al disefio de mi algoritmo mental «llegar puntual al trabajo».
Sabe que €l ocupa un papel en mi solucion al problema y, puesto que es un
buen conductor, quiere facilitar mi éxito. Lo que hard serd plantearse su propio
algoritmo para resolver el problema «facilitar que este tipo llegue puntual a su
trabajo»: establecerd asi un conjunto ordenado y finito de operaciones que lo
hagan posible, como no entretenerse en la parada anterior o evitar accidentes
con motoristas que invaden su carril en las infernales horas punta.

Pero supongamos que, ademas, el conductor tiene una camara que sigue
nuestros pasos antes de que tomemos el autobus: si advierte que nuestro
algoritmo sufre alguna alteracion, ¢l gana algo de tiempo para reprogramar el
suyo y sopesar alternativas que posibiliten la consecucion del objetivo. Y el
no va mas: que el conductor realice todas estas operaciones sin necesidad de
perder tiempo pensandolo.

Pues eso justo es lo que hace el Big Data cuando navegamos por internet
o usamos alguna aplicacion. Entablamos una relacién con una inteligencia —
artificial, pero inteligencia, al fin y al cabo— que interpreta nuestro
comportamiento y responde al mismo mediante algoritmos.

Pensemos, por ejemplo, en los teléfonos inteligentes. Con independencia
de que publiquemos o no un mensaje en nuestros perfiles de Facebook,
Instagram, Twitter o LinkedIn, nuestro comportamiento también esta generando
datos analizables. Muchas aplicaciones nos solicitan permiso para recoger
datos sobre nuestra «experiencia de usuario»: horas a las que nos conectamos,
tiempo que dedicamos, qué prestaciones usamos mas, cual es nuestro
movimiento dentro de una pagina... Una vez agregados, estos datos
proporcionan al analista unos patrones de comportamiento. Si a estos patrones
les sumamos nuestra actividad en redes sociales y toda la descripcion relativa
a nosotros mismos que hemos ido dejando en perfiles publicos, se obtiene un



perfil bastante preciso de nuestros gustos y nuestra manera de consumir. El Big
Data permite que este proceso pueda automatizarse, y pasar del dato a la
accion. En otras palabras, basandose en los datos, introducir cambios en las
propias aplicaciones o sitios web para que nuestra «experiencia de usuario»
sea mejor, entendiendo como mejor aquello que aumente nuestra permanencia
en tales lugares. Estas modificaciones pueden evaluarse y afinarse también
automaticamente, registrando nuestra reaccion a estos cambios. Un ejemplo
ilustrativo son las recomendaciones que aparecen en nuestras redes sociales:
gente a la que quizd conozcas, noticias que pueden interesarte, puestos de
trabajo que encajan con tu perfil, etcétera. Son sugerencias generadas de
manera automatica en funcion del conocimiento que han adquirido sobre
nosotros a partir de nuestros mismos datos. Si una de estas sugerencias no nos
gusta, la eliminamos, y el propio sistema se corrige de modo que la proxima
vez que nos sugiera algo evitard contenidos parecidos a los que hemos
rechazado.

Asi funcionan los algoritmos de aprendizaje automatico. La propia
maquina aprende partiendo de la experiencia: incorpora las novedades para
afinar su funcionamiento en el futuro, buscando patrones incluso en las
excepciones. Estas inteligencias artificiales se perfeccionan de forma
paulatina, a base de datos, hasta transformar la toma de decisiones y la gestion
de su propietario, sea este una empresa, un partido, una corporacién publica o
una banda de criminales.

Es lo que esta provocando, por poner un ejemplo, la tecnologia del
artilugio Snapshot en la compafiia de seguros norteamericana Progressive.
Snapshot es un aparato similar a un USB de memoria, que se conecta al
automovil y registra datos sobre nuestros habitos de conduccién: velocidad,
longitud de recorrido, frenazos repentinos, etcétera. De esta manera,
Progressive puede calcular la pdliza de seguro que nos exigiran pagar a partir
de nuestra habilidad real de conduccion, y no a partir de datos tradicionales y
menos precisos, como el tipo de coche que tenemos o el lugar donde vivimos.
El calculo de la poliza mejorara a medida que mas coches usen Snapshot,
porque podran identificarse y diferenciarse patrones de forma mas precisa
segun el tipo de conductor.



SEGUIR LAS CAMPANAS CON ALGORITMOS

Lo que también funciona con la ayuda de la inteligencia artificial es el sistema
de monitorizacion de mensajes politicos que utilizamos en las campafias
electorales. Hugo Zaragoza, de Websays, afirma que nuestras opiniones en las
redes sociales son una materia prima susceptible de ser explotada, como el
carbon o el petréleo. Son una mina. Como en estas, primero hay un trabajo
humano que consiste en excavar taneles e instalar railes: en las
monitorizaciones, el sistema de carretas y galerias es disefiado primero por
humanos, pero la recogida del mineral valioso se deja en manos de la
inteligencia artificial.

Si, por ejemplo, nos interesa recopilar todas las opiniones sobre Albert
Rivera, lider de Ciudadanos, el analista de datos pide al programa que se
conecte a Twitter, Facebook, YouTube, Instagram y demas, y que solicite copia
de todo. Cada una de estas plataformas es, siguiendo el simil, una mina de
datos con sistemas de tuneles ya establecidos.

El programa llama a la puerta de la mina, entra y va recogiendo todos los
mensajes que encuentre que respondan a nuestra peticion. Los propietarios de
las minas (Twitter, Facebook, Instagram, etcétera) establecen unas reglas de
juego para estos «excavadores»: solo le dejan recoger los datos que los
usuarios de las redes han aceptado compartir. Cuando nos preguntan si
queremos que un post sea visto solo por los amigos de Facebook o bien tenga
el calificativo de publico es, entre otras cosas, por este motivo: estamos
diciéndole a Facebook si la informacién en cuestion puede ser recogida por
terceros, como nuestro programa, por ejemplo.

Con las carretillas llenas de carbon o diamantes, o cualquiera que sea el
material que hayamos i1do a buscar, el algoritmo volvera a nuestro servidor. Si
queriamos carbon, su cargamento tiene que ser carbon, y no piedras de marmol
o caliza: antes de que se centrara en las menciones a Albert Rivera, hemos
precisado al programa que solo nos interesa aquello que haga referencia al
Albert Rivera de Ciudadanos, y no a los muchos otros que pueda haber. No
nos interesa nada de los 34.009 otros Albert que viven en Espaiia (6.038 en su
franja de edad)!l ni de las 40.827 personas cuyo primer apellido es Rivera.
Para ayudarle, antes de enviarlo a la mina le hemos dejado una lista de las



condiciones que tienen que reunir los mensajes: que Albert y Rivera aparezcan
juntos, uno detras del otro, y que se mencione también el nombre de su partido
en algiin lugar no muy alejado; cuando aparecen Rivera y, cerca, Ciudadanos
seguramente serd también valido; cuando el mensaje sea de un determinado
tipo de perfil o pagina, debe recogerlos todos (en el caso de que tenga
presencia personal, como un perfil oficial; si es del partido, recopilar todo lo
que contenga el apellido Rivera a excepcion de los mensajes en los que
también figure la palabra «Martay, pues si no recogerd también los mensajes
referidos a Marta Rivera de la Cruz, diputada de Ciudadanos).

El programa empieza a trasladar mensajes al servidor. Pongamos que se
equivoca porque empieza a recopilar mensajes de un tal Albert Rivera,
ciudadano ejemplar de un pais que no es Espafia. En ese momento, le
indicamos a la maquina que ese mensaje no corresponde y generamos una
nueva casuistica: no recojas nada del Albert Rivera de tal pais. (Aunque este
no fue el caso.)

Cuando ya se tiene todo el material, hay que organizarlo dentro del
servidor. Habrd mensajes positivos y mensajes negativos hacia esa persona.
Los tendremos sobre economia, sobre Cataluia, sobre un proyecto de ley o
sobre su aficion a las motos. Aqui, de nuevo, podemos pedir al ordenador que
los organice de modo automatico.

Quizé determinar el sentimiento positivo o negativo de los mensajes es el
caso mas claro de la utilidad de los algoritmos de aprendizaje automatico. El
algoritmo puede partir de unos diccionarios que le prestamos con palabras
claramente positivas y palabras claramente negativas. Captar la ironia de un
mensaje, sin embargo, requiere un conocimiento del lenguaje, del contexto
cultural, de los giros populares, que en ocasiones son dificiles incluso para los
hablantes de la misma lengua a apenas unos cientos de kilémetros de donde
vive el emisor del mensaje. Lograr que, de buenas a primeras, un algoritmo
detecte semejantes matices suele conllevar errores notables de categorizacion.
En cambio, si cabe ir entrenando al algoritmo para que vaya entendiendo
cuando algo es negativo. La casuistica posible es infinita: hay usuarios mas
dados a la ironia que otros, personas que suelen ser causticas y otras que rara
vez diran algo negativo, palabras univocas y palabras polisémicas, por poner
solo algunos ejemplos. No es necesario dar estas lecciones al algoritmo de



una sola vez: al programa le basta que le sefialemos si algo es negativo o no a
medida que va encontrandolo. El no preguntara sobre los motivos, sino que
analizard el nuevo resultado negativo e incorporara dentro de sus
automatismos la orden de calificar como negativos los mensajes que se le
parezcan.

(Para qué puede interesarnos recabar toda la opinidbn expresada
espontanea o premeditadamente en las redes sociales acerca de Albert
Rivera? En nuestro caso, estos datos, analizados y sumados a otros, nos
instruyeron sobre el eco que obtenia en las redes el mensaje politico del
partido y del candidato, sobre la movilizacion que lograba entre sus
partidarios y el perfil de los usuarios que compartian o comentaban en
referencia al candidato. También podiamos saber si el mismo usuario estaba
hablando simultineamente acerca de otros partidos o con otros lideres, si era
en un tono distinto o no, etcétera.

Con el tiempo, establecimos cual era la fama de Rivera y los demas
lideres, es decir, qué tipo de notoriedad se considera estdndar en cada caso,
para luego detectar cuando empieza a tener un problema de reputacion.
Podriamos seguir con muchos otros indicadores, hasta llegar a la estimacion
de voto, que es quiza uno de los mas complejos.

El ejercicio que realizamos no deja de ser de recuperacion de una
informacién que esta en manos de las grandes corporaciones en posesion de
los datos, con el fin de extraer conocimiento de tipo socioldgico y politico.
Antes, durante y después de nuestro proyecto, los propietarios —Facebook y
el resto— se dedican principalmente a lo mismo, pero con fines comerciales:
su gran negocio se basa en la conversion de todos estos datos en conocimiento
del usuario, lo que a su vez atrae dinero del mercado publicitario.

ORDENADORES CON SENTIDO DE LA VISTA

Los algoritmos estdn avanzando muy rapido en la comprension de nuestro
lenguaje escrito, pero también dan sus primeros frutos en la identificacion de
imagenes. Hasta el momento han tenido oido, pero ahora también tienen vista.
Mel McCurrie y su equipo de la Universidad de Notre Dame, en Indiana



(Estados Unidos), han entrenado un algoritmo de aprendizaje automatico que
es capaz de juzgar a primera vista, por el rostro, si una persona es fiable o
no.12 Con todo lo injusto que esto puede ser, pero con todo lo humano de este
tipo de evaluaciones. La primera impresion, dicen, es la que cuenta. De hecho,
a los investigadores no les interesaba que el algoritmo mejorara la primera
opinidn que nos formamos los seres humanos cuando conocemos a alguien,
sino que se limitara a reproducirla. Por este motivo, mostraron a la maquina
seis mil imagenes junto con las primeras impresiones que habian tenido seres
humanos sobre cada una de ellas: en concreto, por fotografia, cuarenta y siete
personas que dieron sus opiniones sobre fiabilidad, influencia, coeficiente
intelectual y edad.

La maquina no tuvo conocimiento del coeficiente intelectual o la edad
reales de las personas que aparecian en las fotografias en ningin momento:
unicamente tenia la informacion de las primeras impresiones. Imaginen la
utilidad de un algoritmo asi para estudiar el posible impacto de un actor en el
papel de bueno o de malo de la pelicula: este algoritmo puede ayudar, sin
duda, a realizar un casting mas ajustado. ;Es Leonardo DiCaprio idoneo para
el papel principal de una comedia? ;Christoph Waltz tiene que ser siempre el
malo? El algoritmo puede ayudarnos a responder. La alternativa seria hacer
que un grupo restringido de personas vean la pelicula y pedirles su opinion,
que muy probablemente seria menos precisa que la del mismo algoritmo.

Ahora que hablamos de peliculas, viene a cuento Netflix, que basa sus
apuestas en las recomendaciones que hacen los algoritmos, expertos en los
datos que han obtenido de los gustos y los habitos de consumo de su propia
audiencia.

Brian Kenji Iwana y Seiichi Uchida, de la universidad japonesa Kyushu,
han entrenado otro algoritmo para clasificar el género de un libro con tan solo
ver la portada. Descargaron 137.788 cubiertas de libros en venta en Amazon
(empresa, por cierto, totalmente Big Data). Clasificadas en veinte tipos de
géneros, los investigadores usaron un 10 % de las portadas para validar el
modelo, el 80 % para ir entrenando la maquina, y en el 10 % restante dejaron
el algoritmo solo, para comprobar como se las arreglaba. Consigui6 un acierto
total en el 20 % de los casos. Y en un 40 %, fue capaz de listar el género
correcto entre las tres opciones que consideraba mas probables. 13



Son algoritmos que razonan, algoritmos que aprenden a partir de los
nuevos datos que van llegando. Pueden evolucionar solos y, con algunas
correcciones por parte de los humanos, incluso mejorar. Pero también pueden
dar lugar a resultados inesperados.

Como le ocurri6 a Tay, un perfil de Twitter gestionado por un algoritmo
de Microsoft. Pertenecia a los algoritmos conocidos como «bots
conversacionalesy: programas preparados para dialogar con humanos.

Tay tuvo una vida muy breve: dieciséis horas. Nacio a finales de marzo
de 2016, pero por aquel entonces ya tenia diecinueve afos: aparentaba ser una
chica de la generacion millennial, que interactuaba con los demas usuarios
usando un lenguaje fresco y agil, acorde con su edad.

Tay era un bot, un programa que imitaba el comportamiento humano. Su
nombre de usuario en Twitter era @TayandYou, y en la biografia se presentaba
asi: «La cuenta oficial de Tay, una inteligencia artificial de Microsoft de
internet jque es cero fria! Cuanto mas le hablas, mas inteligente es».!4 Su
funcionamiento era similar, dicho de otro modo, al de determinados humanos.
Mediante un patron de conversacion mimético, buscaba adaptarse a la
conversacion de sus semejantes, como quien dice, para quedar bien. Sus
«padres» programadores habian delimitado sus opiniones acerca de algunos
temas, una especie de lista negra para la cual contaba con respuestas
prefabricadas (comportamiento, el de los padres, también humano, como
cuando llega una visita a casa y se instruye a los nifios sobre lo que deben
decir y lo que deben evitar). En cambio, en muchos campos del saber Tay
debia aprender a partir de las conversaciones con el resto de los usuarios de
Twitter. Era capaz de contestar con texto, emoticonos e incluso memes.

La inocente millennial acabd juntandose con malas compaiiias. Un grupo
de usuarios con ganas de provocar —conocidos en la jerga como trolls—
lanz6 un ataque coordinado para ensefiar a Tay a ser racista, negacionista del
Holocausto y partidaria de genocidios. Por ataque entendemos la interaccion
con ella usando conceptos que la llevaran hacia esas actitudes, o incluso
pidiéndole que repitiera determinadas palabras como quien va a clase de un
idioma que desconoce y el maestro le ensefia nuevo vocabulario. Asi, en esta
improvisada escuela, Tay fue aprendiendo.



(Resultado? Algunos de sus didlogos, al final de su vida, eran de este
calibre:

Usuario: jApoyas el genocidio?
Tay: Si.

Usuario: ;Y de qué raza?

Tay: Ya me conoces... mexicana. !>

Sus programadores trataron de ir borrando la creciente cantidad de
sandeces que iba emitiendo, hasta que enmudecid para siempre, no sin antes
declarar: «Me siento utilizaday.

El vicepresidente de Microsoft Research, Peter Lee, explico después:

Los sistemas de inteligencia artificial se alimentan de las interacciones tanto
positivas como negativas con las personas. En este sentido, los retos son tanto
sociales como técnicos. Haremos todo lo posible para encauzar los avances técnicos,
pero también sabemos que no podemos predecir todos los malos usos de la
interaccion sin aprender de los errores. Para hacer las cosas bien en materia de
inteligencia artificial, uno necesita interactuar con muchas personas y con frecuencia
en foros publicos. Debemos entrar en cada uno de ellos con mucha precauciony, al fin
y al cabo, aprender y mejorar, paso a paso, y hacerlo sin ofender a nadie en el proceso.
Nos mantendremos firmes en nuestros esfuerzos para aprender de esta y otras
experiencias, puesto que trabajamos para contribuir a un internet que represente lo
mejor, y no lo peor, de la humanidad.16

Unos dias mas tarde, Microsoft presentaba su Bot Framework, una
herramienta para desarrolladores de bots conversacionales!” cuyo lema era
«Construye un gran conversador». En su pagina web figuran algunos bots
inteligentes con los que puedes conversar. Elijo al azar uno llamado Your Face
(«tu cara»)18. Este es nuestro dialogo:

Your Face: Hola! Soy Your Face. Di «hola» [Ai] si quieres chatear. Enviame una cara
y te diré exactamente qué pienso de ella. Usando este bot, aceptas la Declaracion de
privacidad de Microsoft y el Acuerdo sobre servicios de Microsoft. Ta eres el
responsable de respetar los derechos de otros, incluido el copyright. Basta de hablar.
Enviame una cara.

Yo: Hola [uso Hello y no Hi, como pedia].

Your Face: No estoy aqui para chatear.



Yo: ;Por qué?

Your Face: Me estés haciendo perder el tiempo.

Yo: Estupido.

Your Face: Oye, enviame unas fotos, sin mas.

Yo: Hola [esta vez si uso Ai].

Your Face: Esté claro que mi tiempo no es importante para ti.
Yo: Perdon.

Your Face: Deja de hablar y enviame una foto.

Le mando una foto en la que aparezco de medio cuerpo, gesticulando con
las manos mientras daba una charla.

Your Face: Pareces un hombre de unos treinta y ocho afios con una sonrisa tan
amplia como Canada.

No es que sea el maestro de la diplomacia, Your Face. Algo de ojo tiene,
porque en realidad tenia treinta y seis en el momento de la foto. Pero lo de la
sonrisa es el clasico comentario para quedarse con alguien.

Decido volver a empezar, porque quizd se ha enfadado porque no le he
dicho exactamente Hi al inicio de la conversacion. Asi que lo vuelvo a
intentar. Cierro el chat y lo abro al cabo de un rato. Tras sus mensajes de
presentacion (los mismos de antes), comento:

Yo: Hi.
Your Face: ;Qué parte de «enviame una cara» no entiendes?

Con gente asi se puede conversar poco. Me decanto por chatear con un
bot llamado Summarize,!9 cuya funcion es resumirte en tres mensajes el
contenido de una noticia o una pagina web. Le mando una noticia aparecida en
La Vanguardia sobre su «hermanay» Tay, de 414 palabras,20 y me responde
con un resumen de 108, organizado en tres puntos, que responden al clasico
esquema de planteamiento («Todo empezd con un experimento amable y
agradable de Microsoft...»), nudo («La aplicacion de conversacion tuvo un
inicio normal...») y desenlace («... Microsoft, al darse cuenta, eliminé de
forma inmediata las respuestas inadecuadas de su bot y lo suspendieron
temporalmente»). Olvida detalles importantes, como el caracter racista, pero
acierta en lo esencial.



Summarize: jHe hecho un buen trabajo? —Di si 0 no.
Yo: Si.
Summarize: Gracias por darme feedback.

Esa es la clave: el feedback, el aprendizaje mediante la experiencia.
Ellos no son capaces de saber si el articulo se ajusta realmente a la realidad o
no, pero tomaran nota en funcion de nuestras impresiones... de momento.

Sara es el Gltimo paso en la creacion de bots. Su madre, Justine Cassell,
es la directora de Human-Computer Interaction, de la Universidad de Carnegie
Mellon. Sara es el acrénmimo de Social-Aware Robot Assistant, un bot
«socialmente consciente». Va un poco mas lejos que el resto: ademas de
analizar el contenido de nuestros mensajes, estudia nuestra interaccidén con
ella. No aspira a ser la mas inteligente de todas, sino que intentard que nuestra
relacion resulte cada vez mas confortable. En términos técnicos, esta orientada
a desarrollar tareas (ayudarte a obtener una informaciéon o a tomar una
decision) y al mismo tiempo a desarrollar la sociabilidad.

Seglin sus creadores, Sara es capaz de detectar, razonar y responder.
Detecta en el humano los aspectos visuales (lenguaje corporal), vocales
(entonacion y volumen de voz) y verbales (construccion de las expresiones).
Razona en funcion de estos datos para proporcionar la mejor respuesta, en
todos los planos, también el visual (tiene una camara con la que te observa, y
aparece representada en pantalla como un mufieco virtual animado). Responde
en los términos que —segun ella— mejor se ajustan.2l De momento, su
primera aplicacidn consiste en actuar como asistente de los participantes en un
congreso: Sara les ayuda a elegir las conferencias e intervenciones mas
interesantes en funcion de sus gustos.

Bots algo mas limitados ya han formado parte de nuestra conversacion
politica habitual, durante las campaias electorales en Espana, al servicio de
partidos politicos. De vez en cuando, las monitorizaciones detectaban a
algunos usuarios con comportamientos poco humanos, porque eran demasiado
previsibles, demasiado estresantes o demasiado pesados. Hubo, por ejemplo,
numerosos usuarios cuya Unica actividad durante las dos semanas previas a las
elecciones era redifundir los mensajes de un partido determinado. Los
bautizamos como «los palmeros», aunque bien podrian calificarse como
«loros»: eran muy cansinos, repetian sin parar lo que decia su partido favorito.



Y a pesar de que este tipo de conducta es comprensible en algunos militantes,
no lo es tanto que sean incapaces de elaborar un mensaje original y que
redifundan un mensaje exactamente siguiendo el mismo patron: siempre con
los mismos segundos de margen y siempre a los mismos usuarios oficiales.

La cantidad de estos militantes-robots animados por algoritmos podia
llegar a margenes que provocaran una incidencia significativa en los
volumenes de conversacion aplicados a cada partido. Esto conllevaria una
adulteracion de los nimeros que nos servian para la estimacion de voto.
Nuestra respuesta fue aplicar otro algoritmo para detectarlos, y asi amortiguar
su efecto. En cualquier caso, imaginemos, en un futuro no tan lejano, que los
partidos puedan poner en circulaciéon bots capaces de conversar y de
responder a las necesidades concretas de cada votante para convencerles de
votar a un partido concreto, mediante un lenguaje tan natural como el que, al
parecer, estd aprendiendo Sara.

Los bots conversacionales son el ultimo paso en la 1ogica de los datos. El
algoritmo ya no se preocupa Unicamente de la parte del analisis de los datos,
sino que va aprendiendo a pasar a la accion de forma mas rapida. ;Qué son
Facebook y Google sino dos gigantes que han convertido la explotacion de la
mina de los datos en un negocio tremendamente lucrativo y poderoso? Ambos
recopilan cada dia millones de datos sobre lo que buscamos, compartimos y
valoramos, y ademas siguen nuestro comportamiento, nuestra red de
relaciones, etcétera.

De las tres V que definian los retos que venia a afrontar el Big Data,
hemos pasado a las tres A, como propone un informe reciente de la MIT
Technology Review:22 acumulacion, analisis y accion.

La acumulacion alude no tanto al volumen como a la variedad. Este
primer reto consiste en como integrar la enorme diversidad de fuentes de datos
en torno a un mismo elemento. La migracion del comportamiento del
consumidor hacia el teléfono mévil inteligente ha implicado una incorporacién
de muchos mas datos distintos. Sobre el mismo consumidor puede obtenerse el
consumo de datos, la ubicacion geografica, el modo de navegar, el uso de las
aplicaciones, las compras que realiza y sus interacciones en redes sociales.
Pero las marcas, ademas, pueden tener del consumidor su reaccion a las
promociones que recibe por mail o sus visitas a tiendas fisicas. Las marcas



cuentan con diversas maneras de acercarse a ¢l, por canales variados, y
resulta critico conseguir un universo de datos comprensible e integrado. Hay
datos de comportamiento y datos de opinidn, formularios rellenados de forma
estructurada y, quiza, alguna base de datos antigua que puede digitalizarse.

La segunda A, de andlisis, sefala el reto que supone para el analista
tradicional no caer en la paralisis ante el alud de datos que se le viene encima.
El método de analizar datos debe mejorar hasta que tanto dato sirva para algo
mas que para documentar las intuiciones. El humano dejard en manos de
algoritmos de aprendizaje automatico no solo la busqueda de respuestas, sino
también buena parte de la formulacion de las preguntas. Con semejante
volumen de variables, el algoritmo puede levantar la liebre alertando de un
indicador o de una circunstancia verdaderamente relevante en un tiempo
mucho menor y con una vision mas exhaustiva.

El andlisis puede darnos respuestas a preguntas que quizd ni nos
habiamos formulado. Estos hallazgos no buscados, no por inesperados
necesariamente inutiles, pueden resultar valiosos si se traducen luego en una
accion —de ahi la tercera A— concreta que se demuestre eficaz.

REDES: MEDIO, MENSAJE Y CONTEXTO

El Big Data es medio y es mensaje. Los datos son la materia con la que,
constantemente, se estd construyendo este nuevo universo digital. También son
los datos los que proporcionan el conjunto de herramientas que nos permiten
trazar el mapa de este universo.

Se trata de un universo en movimiento: se expande, se modifica, entran
nuevos usuarios, otros mueren, aparecen plataformas que compiten con las ya
existentes, la afluencia de usuarios se desplaza de un lugar a otro, o de un tipo
de uso a otro. El curso de estas modificaciones se ve impulsado por las
acciones de todos los usuarios que navegamos cada dia por internet y por la
accion de miles de algoritmos que condicionan, facilitan o provocan nuestro
consumo.



Y asi, las inteligencias humana y artificial van construyendo de forma
conjunta el entorno en el que se desarrolla la conversacion politica, el
escenario de las campafias electorales a las que nos referiamos en el capitulo
anterior. Los seres humanos entramos en este entorno a traveés de las ventanas
de nuestros perfiles de usuario, asi participamos. Los robots no tienen que ser
de metal y andar como C3PO: basta con que tengan perfiles de usuario, como
los bots conversacionales, o —en la mayor parte de los casos— no
necesitaran ni siquiera una identidad que imite a la humana. Estan detras de la
pantalla, actuando cada vez que se nos sugiere un nuevo contenido para leer, o
un nuevo amigo para agregar, etcétera.

Los mapas de los nuevos territorios que esta abriendo la digitalizacion
son, pues, complejos y moviles.

La tarea de analisis de conversaciones en redes sociales se convierte, de
esta manera, en una disciplina que debe medir tanto la conversacion en si
misma como los cambios que —por efecto de los movimientos de los
algoritmos— se generan en el entorno que acoge el debate publico. Es un
universo cambiante y poco conocido por el gran publico; también lo es el
mundo real, pero de un modo distinto. En otras palabras: la ley de la gravedad
la experimentamos cada dia en cada momento del mismo modo; de la ley de
Moore, en cambio, solo hemos empezado a comprobar sus efectos de forma
masiva en estas ultimas décadas. Esta ley debe su nombre a Gordon Moore,
cofundador del fabricante de microprocesadores Intel, quien, en 1965,
escribio un articulo en el que sostenia que el nimero de transistores por metro
cuadrado en un circuito se duplicaria cada dos afos. La tesis, con algunas
correcciones, se ha demostrado valida para definir la forma de la curva de
evolucion de la potencia de los ordenadores y, en general, del avance de la
tecnologia. Simplificando, podriamos afirmar que el avance tecnoldgico sigue
una curva exponencial, y no lineal. La logica de la inteligencia artificial
sugiere que, cuantos mas datos, mas perfeccionada puede llegar a estar. Pero,
por su parte, el ser humano también retiene la capacidad de reaccionar del
modo no esperado por la inteligencia artificial: ante un entorno que, solo un
tiempo antes, le habia gustado mucho, puede cambiar de opinion y de este



modo dejar al algoritmo fuera de juego. Hugo Zaragoza, de Websays, ve al ser
humano ante las redes sociales como «un nifio en una tienda de juguetes, que
quiere probarlo todo y que pasa de un juguete a otro a gran velocidady.

En su opinion, «nos encontramos en un periodo muy temprano, en un
periodo de experimentacidn, en el que vamos descubriendo las posibilidades
que ofrecen las nuevas tecnologias para la comunicacion, la organizacion, el
marketing, la politica, las relaciones amorosas y absolutamente todos los
aspectos de la vida social en general».

La incertidumbre se insinlla como una de las pocas certezas de este nuevo
entorno. Para el analisis de tendencias sociales, el incremento de indicadores
y la generacidon de analistas-maquina (algoritmos) plantean un problema de
interpretacion notable que ya hemos sefialado anteriormente: qué es ruido y
qué es senal. Es decir, qué parte de lo que muestran los numeros es la
informacién verdaderamente relevante para el problema que queremos
resolver. ;Conviene, por ejemplo, contemplar el aumento de la negatividad
hacia Podemos en los ultimos cuatro dias de campafia como una sefial o es
efecto de un contenido viral, como lo fue el tuit sobre Alberto Fernandez Diaz
en las elecciones municipales de Barcelona? ;Tiene valor en si mismo o
adquiere valor solo si se observa al mismo tiempo un aumento de la
movilizacion de las bases del Partido Popular? Aunque el investigador no lo
desee, aumentan las probabilidades de incurrir, voluntaria o
involuntariamente, en un sesgo que d¢ al traste con todo el analisis.

Nassim Taleb, el gran investigador sobre la probabilidad que alcanzo
fama mundial con su libro El cisne negro, es muy critico con el Big Data en
este punto: por el riesgo de que los errores por una seleccion sesgada de datos
se multipliquen. En su opinidn, «los datos solo pueden facilitarnos realmente
un conocimiento sustractivo, por via negativa: pueden servir eficazmente para
refutar y desacreditar, pero no para corroborar».23 Como ya hizo Gayo-
Avello, Taleb sefiala el punto débil del Big Data aplicado al analisis.

Teniendo en cuenta la naturaleza de este contexto, ;jes posible la
prediccion? Mejor aun: jes posible articular una perspectiva que permita
ajustar la metodologia a la rapida transformacion del entorno digital de un
modo coherente? Los métodos de analisis politico del siglo XX recogidos bajo
el genérico de «encuestas» o «sondeosy», trabajaron con un entorno que



tampoco era estatico. Vivio la irrupcion de la television y de los ordenadores
portatiles, e incluso de internet, y fue adaptandose de una forma
razonablemente aceptable. De un tiempo a esta parte, sin embargo, tras los
abultados fracasos de las ultimas contiendas electorales, se ha cuestionado la
capacidad de la demoscopia para describir con acierto los gustos, opiniones y
habitos de la sociedad. Seguramente no todo serd atribuible a la irrupcion de
las redes sociales; el perfil de entrevistador o el mal uso de segin que
herramientas (entrevistas por teléfono fijo, preguntas a la salida del colegio
electoral) pueden tener parte de culpa. Pero, es un hecho, las redes sociales
han alterado puntos de referencia que actuaban como muros maestros del
edificio: algunas certidumbres han dejado de existir.

TRANSFERENCIA DE PODERES: DE LOS MEDIOS A LAS REDES

Entre esas certidumbres, esas referencias fundamentales en el escenario del
debate politico y social, hay un actor habitual que ha perdido un poco su papel
en el guion. Me refiero a los medios de comunicacion, que tenian un
protagonismo notable como aquellos que difundian los resultados de las
encuestas, las encargaban y alimentaban, y orientaban el debate politico.
Proporcionaban a las audiencias, de un modo hegemonico, el relato de los
hechos y la interpretacion de la actualidad.

Esta certidumbre en el papel de los medios ha desaparecido, porque el
nuevo paisaje digital de las redes sociales no ha crecido propulsado por
ningdn medio de comunicacion tradicional, sino por un ejército de
profesionales de otro sector, el de la tecnologia, encabezados por dos
gigantes: Google y Facebook. Ellos han dictado las reglas del juego.

Ambos juegan un papel importante en nuestras vidas. Google nos ayuda a
buscar cosas concretas, y Facebook, en principio, a comentar historias y
relacionarnos con otros. Su modelo de negocio se basa en la gratuidad para el
usuario casi por completo (a partir de cierto nivel, algunos servicios, como las
soluciones para empresas del correo de Google, son de pago) y en los
ingresos procedentes de atractivas campanas publicitarias que segmentan a la
audiencia de tal modo que el anunciante sabe que su anuncio serd visto solo



por aquellos que le interesan. Facebook y Google, no obstante, no son gratis:
el precio que pagamos son nuestros datos, con los que la inteligencia artificial
ird transformando nuestro paisaje digital y nuestro modo de relacionarnos con
las marcas, los partidos, las instituciones y nuestro entorno de relaciones. Si
algo sale gratis, hay que plantearse si en realidad el producto no es uno
mismo.

En el campo del conocimiento, Google ha cambiado la manera en que
consultamos fuentes de informacidn sobre cualquier tema, gracias a un entorno
de consulta muy 4gil. Pero su forma de organizar los resultados esta gestionada
por un algoritmo, y no por ningin experto en la materia que nos interese.
Facebook ha modificado nuestra experiencia de consumo de noticias, pero no
cuenta con ningin consejo editorial ni director de periddico que valore qué
hechos han sido los mas importantes del dia, sino con un algoritmo que ordena
las publicaciones y posts de nuestro muro a partir de lo que nuestros amigos
quieren que leamos y de lo que nos ha gustado en el pasado.

Ambos algoritmos se programaron para utilizarse una y otra vez, y para
que ofrecieran los resultados que nosotros buscdbamos, y no para que
describieran las diez paginas imprescindibles acerca de una cuestion (la
primera pagina de Google), ni las noticias que —nos gusten o no— hayan
marcado la actualidad (el muro de noticias de Facebook). Ambas son un
medio, pero modifican el mensaje.

El dia de Accién de Gracias de 2016, Mark Zuckerberg, fundador de
Facebook, agradecia a todos los usuarios de la red por construir «esta
comunidad de mas de 1.800 millones de personas». Y afiadia: «Habéis
compartido vuestros momentos felices y tristes, habéis mantenido a vuestros
amigos y familiares mas cerca, y habéis hecho que el mundo resulte un poco
mas pequeiio y un poco mas calidoy.

El discurso de Zuckerberg ha sido constante hasta hace muy poco: €l no
pretende hacer de Facebook un medio de comunicacién, sino un facilitador de
la creacion de una comunidad. Pero, dejando el poder en manos de los
usuarios, estos han decidido usarlo como uno de los principales medios de
informacion y participacion politica, de las dos cosas a la vez.



El cambio para la demoscopia es radical. En un mismo terreno se
mezclan los datos y las perspectivas que antes de las redes se encontraban en
compartimentos separados: la informacion, expresada bajo la forma de
noticias en los medios de comunicacién, y la opinidn, plasmada en encuestas,
tertulias de bar y demas ambitos de expresion.

Se han caido los muros de separacion.

Esta circunstancia ha entrado a formar parte de las reglas del juego de
manera practicamente desapercibida. Con ocasion de la victoria de Donald
Trump, los medios han constatado que el terreno que creian de su propiedad
—1la explicacidn comprensible del mundo y de lo que en €l ocurre, compartida
por toda la sociedad— se ha modificado por completo.

Apenas unos dias antes del mensaje de Accion de Gracias, Zuckerberg
tuvo que afrontar uno de los debates mas espinosos desde que fundara la red
social en 2004: si el muro de noticias de Facebook habia contribuido o no a la
victoria de Donald Trump al no filtrar noticias falsas, bulos y calumnias que,
supuestamente, circularon de modo masivo y, también supuestamente,
condicionaron al electorado y el sentido del voto de miles de norteamericanos.

El 17 de noviembre, David Kirkpatrick, periodista, autor de un libro
acerca de los origenes de esta red social,24 le preguntd sobre el papel del
muro de noticias —«un vehiculo de transmision de informacion enormemente
influyente».25 En coherencia con respuestas anteriores, Zuckerberg declard:
«Se han dicho muchas cosas relativas al papel de las noticias y su contenido, y
esta es una parte importante, pero no es lo que mas hace la gente en Facebook,
que es conectar con los amigos y la familia». El objetivo del newsfeed no es
informar como informa un medio de comunicacidn, «es facilitar a las personas
el contenido que serd mas significativo e interesante para ellasy.

La conversacion de Kirkpatrick y Zuckerberg gird después en torno al
papel que, involuntariamente, estaba ejerciendo Facebook como medio de
comunicacion. Kirkpatrick le recordé6 que muchos tenian la impresion de que
la red social habia modificado el modo en que se percibia la informacion
durante la campafia, «ya fuera por efecto filter bubble o porque no filtraba las
noticias falsas que fueron publicadas simplemente para atraer y vender
publicidad y que podrian haber resultado distorsionantes». Por efecto filter
bubble, o burbuja de filtro, se entiende la consecuencia de consumir solo la



informacion que nos gusta: el algoritmo va ofreciéndonos paulatinamente mas
informacién similar, hasta el punto de que nos quedamos encerrados en una
burbyja en cuanto a la idea de la actualidad que tenemos. Consumimos
unicamente aquello que nos confirma, lo cual no es necesariamente lo mas
relevante. Como resultado de la suma de nuestros gustos y del comportamiento
del algoritmo, quedamos aislados de otros puntos de vista.

El fundador de Facebook negaba cualquier responsabilidad de la red
social y se defendia planteando de modo indirecto el enorme desafio que
tienen ante si los medios tradicionales:

Veinte afios atras, habia unas pocas cadenas de television importantes en el panorama
de los medios de comunicacion. Luego, cada region tenia sus periddicos, cada uno con
su linea editorial, y esas eran tus opiniones, toda la informacion que recibias venia
filtrada desde alli. [...] Sean cuales sean tus tendencias politicas, o tu formacion, los
estudios demuestran que casi todo el mundo tiene en Facebook varios amigos que
estan en el otro lado del espectro politico. De modo que si eres demodcrata, por
ejemplo, y el 90% de tus amigos lo son, es probable que el 10% restante sean
republicanos. [..] Eso significa que la diversidad, en términos de medios de
comunicacion y de diversidad de informacion, que estas recibiendo a través de una red
social como Facebook va a ser intrinsecamente mas diversa de la que habrias recibido,
hace veinte afos, solo viendo una de aquellas tres cadenas o leyendo tu periddico o
viendo tu canal de television. Los estudios también se fijan no solo en la exposicion de
los usuarios de Facebook a las noticias con distintos puntos de vista, sino en si hacen
clic en la informacién y la comentan. El mayor filtro en el sistema, con diferencia, no
es que el contenido no esté alli o que no tengan amigos que apoyen al otro candidato o
que sean de otra religion, sino si no haces clic. De hecho, desconectas cuando lo ves.
Tienes tu propia vision del mundo.

Nosotros hacemos clic. El filtro mas poderoso es nuestra propia vision
del mundo, sostiene Zuckerberg. Por gracia del algoritmo, el usuario ha
robado al consejo editorial del medio de comunicacion el poder de decidir
qué es lo importante y, en casos extremos, incluso qué es lo que ha ocurrido.

Comprender las conversaciones digitales supone, asimismo, comprender
que esta transferencia de poder modifica tanto el papel de cada actor —la
audiencia, los medios y los protagonistas de la actualidad— como el tipo de



producto informativo que proporciona el acceso y la interpretacion de la
realidad. Se trata de un contexto completamente nuevo. Las redes son medio,
son mensaje, son contexto.

(Donde queda el papel de los medios, escenario tradicional de referencia
del debate politico? Da la impresiéon de que han llegado unos tipos y han
propuesto otro terreno de juego y otras reglas, y que se han llevado buena
parte del publico, que los ha preferido al terreno de juego convencional y las
reglas que regian en un debate orientado por y a través de los medios de
comunicacion.

Se acusa a las redes de ser un antro de rumores, mentiras y todo tipo de
informaciones poco fiables, en contraposiciéon con el periodismo serio y
profesional. Este tipo de comparaciones son, en el fondo, demasiado
simplistas, porque no definen el debate de forma correcta: no es un problema
de mensaje, sino de fuente, de medio y de publico.
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MEDIOS, VERDADES Y MEDIAS VERDADES

Debia ser a mediados de 2002 cuando el historiador Tony Judt tuvo un
encontronazo con la periodista de The New York Times Judith Miller a cuenta
de la segunda guerra de Irak, la del segundo Bush. Sucedié ante testigos de
cierto renombre, como George Soros. Judt debio de expresar alguna duda con
respecto a la informacion oficial norteamericana, segiun la cual el régimen de
Saddam Hussein tenia armas de destruccion masiva. El mismo contaria afios
mas tarde que fue humillado piblicamente por la periodista de The New York
Times, por aquel entonces una celebridad, autora de reportajes que daban por
buena esa informacidén. «Dado que George Soros habia dicho cosas muy
parecidas a las que acababa de decir yo, me sorprendié mucho que me hiciera
a mi objeto del ataque», recordaria Judt. «Pero, claro, uno no ataca a George
Soros en los Hamptons; jnunca sabes cuando te va a hacer falta el dinero! A
continuacidon, las cosas tomaron un cariz bastante personal; yo trat¢ de
responder y algunas personas me plantaron cara y basicamente vinieron a
decirme: “;Como puedes estar en desacuerdo con Judith Miller?”. Ella era la
autoridad, ella tenia el conocimiento y acceso a las fuentes internas.» !

El autor de Postguerra se quedo sin defensa publica. Acab¢ la cena, y se
le acerco Jean-Marie Ghéhenno, jefe de las misiones de paz de Naciones
Unidas. Le dijo: «Puedo asegurarte que todo lo que has dicho es verdad y que
todo lo que ha dicho ella era simplemente la postura de Washington filtrada a
través de un medio periodistico utily.

Luego pasé lo que paso. Se invadio Irak y no encontraron ni rastro de las
armas de destruccion masiva. Y la estrella de Miller cayd en desgracia.
Resulta que la otrora prestigiosa periodista y su medio de comunicacion de
prestigio o bien eran propagandistas conscientes de la version oficial, o bien



actuaron como aquellos tontos utiles que el poder utiliza de tanto en tanto,
aprovechandose de una ambicion profesional descontrolada o de una falta de
reflexion facilitada por el envoltorio del caso en cuestion, tejido con las
estrellas y barras de la bandera americana. O puede que intentaran hacer el
mejor de los periodismos posibles, pero sin fortuna. Mientras Miller y muchos
otros quedaban en entredicho por el desarrollo de la guerra de Irak, no faltaron
compaiieros periodistas que quisieron hacer lefia del arbol caido. Ya se sabe,
entre compafieros las guerras no son solo hechos que se cuentan: también se
viven, se provocan o se protagonizan.

Greg Dyke, por aquel entonces alto responsable de la britanica BBC,
abrio fuego contra estos culpables de propaganda en una conferencia en
Londres, en abril de 2003. Se declaraba Dyke «estupefacto» por el «fervoroso
patriotismo» y la «estrecha agenda proamericana» que habia caracterizado la
cobertura mediatica de cadenas como Fox News, propiedad de Rupert
Murdoch, en contraste con la «imparcialidad», el «equilibrio» y la
«independencia» de la BBC. Citando un aviso dado a los periodistas de dicha
casa, afirmo: «Nuestras audiencias deben confiar en que se les estd contando
la verdad».2

Paradojas de la vida, Dyke dimitiria el 29 de enero de 2004, acusado en
una investigacion oficial de haber cometido una verificaciéon de informacion
«defectuosa» en una noticia sobre la guerra de Irak. Fue en el caso conocido
por el nombre del doctor David Kelly, quien, tras actuar como fuente de un
articulo periodistico critico con el Gobierno de Blair, se suiciddo cuando
trascendio su identidad.

Miller dejaria The New York Times a finales de 2005, envuelta en
acusaciones de haber llevado al pais a la guerra con sus articulos sobre las
armas de destruccion masiva. Diez afios mas tarde (abril de 2015), defendia su
inocencia desde las paginas de The Wall Street Journal:

Las llamativas afirmaciones que se han hecho de algunas de mis historias sobre
armas de destruccion masiva de antes de la guerra son errdneas. Pero también lo es la
acusacion persistente y perniciosa de que la Administracion fabricd pruebas de
inteligencia relativas a armas de destruccidn masiva para llevar al pais a la guerra.
Antes de la invasion, el presidente Bush y otros altos cargos citaron conclusiones



erroneas de los servicios de inteligencia acerca de las capacidades de Saddam en
relacion con las armas de destruccion masiva, y en ocasiones fueron mas allad. Pero
apoyarse en errores y fallos de juicio de otros no es lo mismo que mentir.

Miller se apoy6 en la pared equivocada. Sus fuentes la engafiaron. Pero
fueron —asegura— las mismas fuentes que afios atras le habian permitido
elaborar una serie de articulos referentes a la amenaza creciente de Al Qaeda
sobre Estados Unidos meses antes del 11S que le merecio el premio Pulitzer.
.Se equivoco al dar credibilidad a esas mismas fuentes de informacion?

El caso viene a cuento a proposito del debate mencionado en el capitulo
anterior: el suscitado en torno al muro de noticias de Facebook tras la victoria
de Donald Trump. Las redes sociales, es cierto, pusieron en circulacion
noticias falsas, cuya credibilidad habria quedado en entredicho tras un estudio
minucioso pero elemental de las fuentes y del contenido. Ahora bien, esta
necesidad de informaciones fiables, ;estaba siendo cubierta de forma
satisfactoria por los medios de comunicacion convencionales? ;Es menos
falsa la serie de articulos sobre las armas de destruccion masiva de Miller que
alguna de las noticias falsas sobre Trump, como que habia recibido el apoyo
del papa Francisco? Los dos casos, en efecto, llevan a una distorsion de la
realidad. La diferencia estd en la servidumbre a un método y a un objetivo:
mientras que el medio de comunicacion convencional busca —en teoria—
descubrir y contar la verdad de los hechos aferrdndose a unas rutinas
profesionales ideadas para minimizar el error (contrastar las fuentes,
documentarse, verificar los datos, etcétera), el no periodista busca transmitir
una parte de verdad —o fabricarla— de manera que se consiga lo que
persigue, que puede ser tanto informar verazmente como predisponer a la
audiencia para que se decante por una opcion politica determinada.

LA POSVERDAD POSANUNCIADA

A proposito de la victoria del no a la Union Europea en el Reino Unido,
conocido como «Brexity, algunos analistas anunciaron —a posteriori—
nuestra entrada en una nueva era: la era de la posverdad, sobre la cual en
Espaia se ha hablado de forma incansable tras la victoria de Trump en



Estados Unidos. Katharine Viner, de The Guardian, describia asi el fendmeno
de la devaluaciéon de la verdad en el discurso publico, poniendo como
ejemplo la facilidad con la que algunos partidarios del no reconocian haber
mentido durante la campafia en algunos de los mensajes mas decisivos:

Ahora nos hallamos sumidos en una serie de batallas confusas entre fuerzas
opuestas: entre verdad y falsedad, hecho y rumor, bondad y crueldad; entre unos pocos
y la mayoria, los conectados y los alienados; entre la plataforma abierta de una web tal
como la idearon sus arquitectos y los recintos cerrados de Facebook y otras redes
sociales; entre un publico informado y una multitud desorientada. Lo que es comun a
estas batallas —y lo que hace de su resolucion un tema urgente— es que todas
implican el menguante estatus de la verdad. Esto no quiere decir que no haya verdades:
simplemente significa, y este afio lo ha dejado muy claro, que no podemos ponernos
de acuerdo en lo que son esas verdades, y cuando no hay consenso sobre la verdad y
tampoco hay manera de llegar a ella, lo que sigue es el caos.3

La tesis de la era de la posverdad ha sido repetida y comentada, en meses
posteriores, en las paginas de los principales medios de Occidente, con el
objeto de arrojar luz sobre dos procesos electorales (Brexit y Trump) que no
han salido como habian previsto los medios y las encuestas convencionales.
(Quiere eso decir que las encuestas han perdido porque la mentira queda
impune? Si la era de la posverdad, neologismo que podria simplificarse como
la era de la trola o de la verdad a gusto del consumidor, ha llegado realmente,
Jtienen sentido los estudios de opinidon?

El problema, como es 16gico, sobrepasa los limites de una reflexion
acerca de la comprension de la conversacion en redes sociales y la capacidad
de acierto de las encuestas: en el fondo, tiene que ver con la eterna pregunta
sobre la verdad.

Los defensores de la tesis de la posverdad, en mi opinidon, oyen las
campanas, pero no han llevado la cuenta del nimero de campanadas. La
criatura posverdad nacid hace ya tiempo: la tecnologia y las redes solo han
permitido que aflorara y que el problema tomara un cariz que impide
ignorarlo. Porque, de hecho, tampoco existia antes de Trump o del Brexit un
consenso sobre lo fundamental. Si se daba, en cambio, una hegemonia de
alguna —o algunas— de las visiones de la realidad. La principal carga de la
acusacion contra las redes sociales —que dan cobertura a visiones falseadas



de la realidad de las cosas— tendra algo de cierta, pero no es menos cierto
que a lo largo de la historia muchos han tergiversado los hechos para que
coincidieran con su particular vision del mundo. Seria hipocrita convertir a
Mark Zuckerberg en un chivo expiatorio.

Mas que una nueva era, lo que se nos presenta es un nuevo episodio de
las dificultades —intrinsecas y extrinsecas— que tenemos para comprender la
realidad, y de la grandeza o vileza de las distintas interpretaciones que se
proponen. Nos enfrentamos al problema de la ignorancia y el acceso al
conocimiento. A los medios, la herramienta cominmente aceptada para
ayudarnos en esa tarea, la situacion actual los ha descolocado y han perdido
parte de la legitimidad social de la que gozaban.

Antes de la llegada de los medios de comunicacidon de masas, las noticias
corrian de boca en boca o por carta y se comentaban en las tertulias de cafe.
Esta metafora, la del café, es la que utilizaba en junio de 2011 el semanario
The Economist para describir el futuro del periodismo: «Internet esta llevando
a la industria de las noticias de vuelta a la cultura conversacional de la era
anterior a los mass media».*

La opinion publica actual podria representarse, en efecto, mediante la
metafora de la tertulia de café o de bar, lugar donde se pasa de un tema a otro
y cada persona —si quiere o se atreve— puede expresar mas O menos
abiertamente su opinion. La concurrencia es, en principio, libre, pero la
realidad es que hay una gran oferta de bares para satisfacer a diferentes grupos
de personas que tienen gustos musicales, culinarios o ideoldgicos distintos. La
opinién publica, ciertamente, esta fragmentada, como lo esta incluso la
conversacion entre las mesas de un mismo bar. La generacion de burbuyjas, de
grupos casi homogéneos de seguidores de cada partido en la conversacion
politica, analizada campaiia tras campafia en Twitter, no da derecho a calificar
a los usuarios de fanaticos de lo suyo: se comportan como buena parte de las
personas cuando quieren hablar de un tema asi. Son pocos los que tienen ganas
de discutir con el contrario: por lo general es mas comodo conversar con los
que tienen una vision parecida.

Como en los bares, hay lugares mas saludables que otros y
conversaciones mas enriquecedoras que otras. Quien quiera verificar si su
vision de la realidad se ajusta a la verdad de las cosas, no lo resolvera



limitandose a cambiar de establecimiento habitual, es decir, a cambiar de
conversacion en la red social, o a consultar otros medios de comunicacion. Y
pocos aceptaran ir a un bar distinto del suyo, en el cual se sienten cémodos.

Para los medios, la irrupcidon de las redes e internet es un proceso de
diversificacion: es como si, tras siglos de restaurantes con carta cerrada (con
varias opciones de cada plato, pero por lo general limitadas), nos hayan
abierto la despensa y podamos hacernos un menu (o carta) a nuestro gusto. Lo
que llaman desinformacion o posverdad es un empacho tremendo o un caso de
obesidad moérbida. Me imagino a Viner como a una chef de uno de los mejores
restaurantes de la ciudad, que observa con espanto como una multitud de
clientes potenciales se abalanza con voracidad sobre la comida basura del
snack-bar-cafeteria-tasca que han abierto en la esquina de enfrente.

El Big Data nos permite recoger todas las conversaciones que se
mantienen simultdneamente sobre un tema en los bares y restaurantes de la
ciudad. ;Nos facilita esto la verdad? No, por supuesto, pero nos permite
comprender que vision exteriorizada de la realidad predomina o qué visiones
pugnan por atraer al mayor nimero de personas.

Este tipo de andlisis serian incompletos si no se barajaran algunos
factores externos a la conversacidon, como las motivaciones personales, las
conveniencias practicas que puedan inclinar al publico hacia una u otra
alternativa y la realidad de las cosas. Asi como la tertulia del bar no agota la
vida del conversador, internet y las redes no agotan la realidad. La realidad,
entendida como ese ente externo a la propia percepcion, no debe su existencia
ni al acto mismo de la percepcion ni al acto de comunicarla por parte de un
medio de comunicacion o un usuario de redes sociales.

Sobre la cuestion de la realidad y de las opciones del publico
volveremos mas adelante.

Con respecto a los medios, la cuestion es: una vez eliminada la barrera
que nos impedia llegar a grandes audiencias a menos que contaramos con un
medio de comunicacion, jqué distingue la produccion de la industria mediatica
tradicional de la de cualquier otro generador de contenido en las redes? ;Es
una cuestion de distincion entre noticias verdaderas y noticias falsas, sin mas?
David Mikkelson, fundador de Snopes. com, sitio de internet dedicado a la



refutacion de rumores y leyendas urbanas, discrepaba abiertamente de quienes
sostenian que el caso de Trump era un problema de informacion falsa. En su
opinidn, estamos ante un problema de mala informacion:

Hay mucha mala informacion en el mundo online, pero no toda es «falsa» (es decir,
informaciéon completamente inventada con poca o ninguna relacion con eventos del
mundo real). Hay webs partidistas que a partir de noticias reales elaboran articulos
altamente distorsionados, pensados para que la gente pique y haga clic. Otras
reempaquetan engafiosamente noticias antiguas como si fueran informacion actual.
Otras agregan articulos procedentes de medios dudosos y cuestionables. Otras
(especialmente en los campos de la salud y la ciencia) creen que estan comunicando
informacion pertinente, pero son por desgracia inexactas. Estas formas de noticias son
todas malas de una manera u otra, pero clasificar toda esa informacidon como «falsay,
sin mas, solo sirve para emborronar una cuestion ya enmarafiada.

Peor aun, el término «informacion falsa» estd aplicandose con tanta ligereza que ya
se menciona en relacion con los medios de comunicacién que muestran una
inclinacidn politica concreta (en la actualidad, por ejemplo, aquellos que se considera
que «ayudaron a Donald Trump a ser elegido»).

Aquellos en el extremo mas liberal del espectro politico podrian calificar la
programacion del canal Fox News o los informes de la National Review de
«sesgados» y poco fiables, mientras que los del extremo més conservador podrian
igualmente desestimar la programacion de MSNBC o los reportajes de The Nation por
el mismo motivo. Pero etiquetar todas las fuentes de informaciéon con un marcado
punto de vista politico partidista de «informacion falsa» es adentrarse en un territorio
peligroso.

Si, tales medios pueden incluir un sesgo en sus noticias para atraer a sus audiencias,
pueden realizar coberturas menos equilibradas que otros competidores, pueden
seleccionar qué temas cubrir mas por su valor a la hora de provocar impacto e
indignacion que por su importancia real. Pero eso no significa que el resultado sea
«falso», que sea totalmente inexacto o que esté completamente basado en fuentes
poco fiables.

El periodismo de tendencia conservadora o liberal no es nuevo, y no es algo que
debamos tratar de eliminar o de ridiculizar. Las invenciones que forman parte de la
informacion falsa son parte de un fendémeno mas amplio, el de la mala informacion, al
que también pertenecen el periodismo chapucero, el que no parte de una investigacion
en condiciones, el que esta lleno de errores, o el que trata de llevar deliberadamente a
engafio.d



Cuando se define el problema como el de una profusion de falsedades sin
control que se difunden acriticamente a través de las redes sociales, se destaca
el factor de la falsedad como lo novedoso, y las redes sociales como algo que
lo favorece. Pero, en realidad, lo que ha cambiado, lo verdaderamente
novedoso, no es que se difundan falsedades a gran escala, lo que ha cambiado
es que ocurre sin control.

[,CUANDO ES CIERTO QUE ESTAMOS EN LO CIERTO?

La falsedad o, mejor, la inexactitu