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Resumen El trabajo tiene como objetivos estimar el uso del astroturfing, como estrategia de promocién de
debates politicos en Espana, a través de Twitter. Se recopilan y analizan un total de 89.528 tuits asociados al
debate generado alrededor de las vacaciones del vicepresidente primero y ministra de igualdad del gobierno de
Espana, Pablo Iglesias e Irene Montero, entre el 14 y el 20 de agosto de 2020. El caso estudiado permite ver un
escenario politico no electoral donde se expone mensajes basados en el astroturfing, y nano-influencers, capaces
distribuir, amplificar e inundar redes sociales como Twitter, con contenido desinformativo y confrontativo.
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Astroturfing e debate politico espanhol nas redes sociais: um estudo de caso

Resumo O objetivo do trabalho é estimar a utilizagao do astroturfing, como estratégia para promover debates
politicos em Espanha, por meio do Twitter. Um total de 89.528 twits associados ao debate gerado em torno das
férias do primeiro vice-presidente e da ministra da igualdade do governo da Espanha, Pablo Iglesias e Irene
Montero, sao coletados e analisados entre 14 e 20 de agosto de 2020. O caso estudado permite ver um cenario
politico nao eleitoral onde mensagens baseadas em astroturfing e nanoinfluenciadores sao expostas, capazes de
distribuir, amplificar e inundar redes sociais, como o Twitter, com conteudo desinformativo e confrontacional.

Palavras-chave: redes sociais, debate politico, manipulagao, astroturfing.
Astroturfing and Spanish political debate from social networks: a case study

Abstract The objective of the work is to estimate the use of astroturfing as a strategy to promote political
debates in Spain through Twitter. A total of 89,528 twits associated with the discussion generated around the
holidays of the First Vice President and the Minister of Equality of the Government of Spain, Pablo Iglesias, and
Irene Montero, are collected and analyzed between August 14 and 20, 2020. The case studied allows seeing a
non-electoral political scenario based on astroturfing and nano-influencers capable of distributing, amplifying,
and flooding social networks such as Twitter, disinformative and confrontational content.

Keywords: social networks, political debate, manipulation, astroturfing.

Astroturfing et débat politique espagnol a partir des réseaux sociaux: une étude de cas

Résumé L'objectif du travail est d’estimer I"utilisation de l'astroturfing comme stratégie pour promouvoir les
débats politiques en Espagne via Twitter. Un total de 89.528 twits associés a la discussion générée pendant les
vacances du premier vice-président et de 1a ministre de 1'égalité du gouvernement espagnol, Pablo Iglesias et
Irene Montero, sont collectés et analysés entre le 14 et le 20 aofit 2020. Le cas étudié permet de voir un scénario
politique non électoral basé sur I'astroturfing et les nano-influenceurs capables de diffuser, d’amplifier et d’inonder
les réseaux sociaux tels que Twitter, des contenus désinformatifs et conflictuels.

Mots-clés: réseaux sociaux, débat politique, manipulation, astroturfing.
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Introduccion

En los altimos afios, el debate alrededor de las fake news, la desinformacion y los
contenidos desinformativos, han cobrado cada vez mayor peso, tanto a nivel aca-
démico como periodistico (Alfonso, Galera y Calvo, 2019). El escenario digital ac-
tual se ha convertido en un espacio especialmente importante, al momento de
captar e influir en la opinién publica dispuesta en nuestras sociedades (Cam-
pos-Dominguezy Calvo, 2017). Se presentan entornos cada vez mas caracterizados
por un ecosistema comunicativo hibrido, en el que conviven medios tradicionales
y digitales, al momento de llevar a cabo acciones de difusion por parte de actores
politicos o sociales (Lopez-Garcia, 2016). Lo antes expuesto estaria favoreciendo la
promocién de una cultura de la desinformacion, en la que se promueve contenido
falso creado intencionalmente para condicional o manipular la opinion publica, al-
rededor de un determinado tema o grupo social (Wardle y Derakshan, 2017).

El escenario digital actual se ha convertido en un espacio para captar e influir
en la opinién publica (Campo Dominguez y Calvo, 2017). Las redes sociales se han
convertido en nuevos contenedores de acceso inmediato a contenidos por parte de
ciudadanos-usuarios (Casero-Ripollés, Feenstra y Tormey, 2016), los cuales crean
un ambiente propicio para que estos se conviertan en ecos de resonancia de conte-
nidos, muchas veces sin verificar (Van der Linden et al., 2017; Rodriguez Fernan-
dez, 2021). Este entorno favorece el avance y la transmisién de informacion falsa y
contenidos desinformativos, destinados a favorecer la polarizacion de la opinién
publica (See, 2018; Hrckova, et al., 2019; Levi, 2019).

Tanto en Twitter como en otras redes sociales (ej.: Facebook, Instagram o Tik
Tok), la propagacion de contenidos desinformativos se suele realizar de forma vi-
ral de diferentes formas (Kucharski, 2016), las cuales comienzan en distintas fases
ya establecidas: la distribucién, la amplificacion y, por tltimo, la inundacién de es-
pacios digitales como las redes sociales (Zhao et al., 2020). Una accién que estaria
llevandose a cabo por micro y nano-influencers (por debajo de 100.000 y 10.000 segui-
dores respectivamente) (Wissman, 2018), y la capacidad de influencia que estos
pueden generar, a causa de la mayor afinidad y fidelidad que tienen con sus segui-
dores, desde los temas que suelen ser tratados por estos (mayormente temas politi-
cos y cultura-pop), abordados de forma humoristica, emocional y vocabulario
vulgar (Ong, Tapsell y Curato, 2019).

La estrategia empleada por los micro 'y nano-influencers se lleva a cabo desde lo
que se ha dado en llamar como astroturfing, es decir, desde una accién comunicati-
va digital centrada en la espontaneidad y la libertad de expresion, hecha de forma
organizadas y coordinada (Lits, 2020). Una estrategia destinada, principalmente,
en la promocién de contenidos y temas, empleado en politica, relaciones publicas y
publicidad desde hace décadas (Sorensen, Andrewsy Drennan, 2017), y que, conel
auge de los escenarios digitales actuales ha cobrado un creciente uso e interés para
la divulgacién de contenido desinformativo (Elmas et al., 2019).

Bajo esta estrategia de difusion de contenidos desinformativos (astroturfing),
los usuarios que lideran (alfa) no siguen la cuenta del cliente (influencers) para evi-
tar ser detectados estos ultimos, ademas de contar con un equipo de usuarios (no
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necesariamente bots, denominados beta) — quienes acttian de forma itinerante y
con varias cuentas en redes sociales (en nuestro caso Twitter) asociadas ala vez —,
encargados de: (1) contestar las diferentes interacciones generadas por los mensajes
difundidos en este tipo de escenarios digitales; y (2) pasar el contenido desinformativo
transmitido por los usuarios lideres (alfa) a usuarios influencers (ej.: periodistas y medi-
0s), con el propdsito de generar tendencia (trending topics). Labores que sirven al moni-
toreo de la tasa de efectividad de la campana de promocion de contenidos y temas de
interés puesta en marcha por ambos perfiles de usuarios (alfas y betas), y que se hace a
través de los diferentes small worlds o ultra-small-world, representados, el primero, por
una alta densidad de pequefios grupos a los que los usuarios en las redes sociales sue-
len participar y que pueden tener una fuerte interconexion entre si (Milgram, 1967; Hi-
melboim et al., 2017); mientras que el segundo, se representa por una distancia mas
corta que lo observado en los small worlds, entre nodos que integran la red elaborada y
promovida, a través de los mensajes publicados por determinados usuarios (Barabasi,
2016; Menczer, Fortunato y Davis, 2020).

Aungque el astroturfing se ha usado desde hace décadas y su origen se enmarca en
el periodo de la Segunda Guerra Mundial, el auge de los escenarios digitales de comu-
nicacion ha contribuido a suempleo y efectividad, desde seguidores asociados a cuen-
tas creadas para compartir y reafirmar las creencias y las formas de pensamiento e
ideologia (Nifio Gonzalez, Barquero Cabrero y Garcia Garcia, 2017; Kovicet al., 2018).

Los mensajes creados y enmarcados en el astroturfing parten inicialmente desde
contenidos dirigidos a un nimero determinado de usuarios, durante un marco de ti-
empo reducido. Algo que, posteriormente, es reforzado por mensajes compartidos
por cuentas, controladas por humanos o por bots automatizados, encargados de detec-
tar y monitorear el éxito o no de la campana en las redes (Keller et al., 2019).

Existen organizaciones o grupos interesados en alcanzar la manipulacion de la
opinién publica desde las redes sociales, desde el uso activo de granjas de trolls o farm
trolls, que tienen como objetivo la concrecion del proposito expuesto en el parrafo ante-
rior (Bradshaw y Howard, 2017). Ello, desde la diseminacién intencional de informa-
cion sarcastica y/o falsa, destinadas a promover las condiciones socio-comunicativas
que favorecen la alteracion del sentido de credibilidad colectiva online (Del Vicario ef
al., 2016), pero, sobre todo, intentar ocultar el interés en incidir en la opinién puiblica,
mediante vectores neutros de discurso y otros métodos (Pérez Colomé, 2020). Algo,
identificado por autores como Bastos y Marcea (2018), Golovchenko et al. (2020) o San-
tana y Huerta Canepa (2019), durante el Brexit en el Reino Unido (2016), las elecciones
de los Estados Unidos (2016), o las elecciones en Chile en (2017).

Laexistencia de empresas centradas en crear campanias de desinformacion (ba-
sadas en el astroturfing), desde el uso masivo de trolls procedente de Filipinas o Mace-
donia del Norte, a través de redes sociales (ej.: Facebook, Instagram o Twitter), ha
sido analizado por autores como Ong y Cabaties (2019) o Collins y Zadrozni (2020).
Acciones que se llevan a cabo desde paises sin regulacion legislativa, ni politicas que
luchen contra los contenidos desinformativos, y cuya experiencia e infraestructura
podrian ser exportados hacia otros paises, desviar la atencion en debates politicos,
desde la sobreexposicion de temas directamente o no relacionados con estos (Mahta-
ni y Cabato, 2019; Bengali y Halper, 2019).
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Método

Este trabajo tiene como objetivos estimar hasta qué punto se esta haciendo uso del
astroturfing, como estrategia para la promocion de debates politicos en Espana, a
través de Twitter. Ademas de identificar desde donde se distribuyen, amplifican e
inundan los espacios digitales con contenidos asociados a hechos o actores politi-
cos en dicho pais.

El abordaje del objetivo planteado en este trabajo se llevara a cabo desde el
estudio de caso asociado al debate generado alrededor las vacaciones llevadas a
cabo por el vicepresidente segundo del Gobierno de Espafia, Pablo Iglesias, jun-
to con su pareja, la ministra de Igualdad Irene Montero, durante el mes de agos-
to de 2020, en el Principado de Asturias, al norte de Espafia. Un debate que
trascendio la opinién ptiblica en Espana, al generarse ataques desde las redes
sociales (Sanchez, 2020), alrededor de la etiqueta #LaFascistaDeLaSole y men-
sajes asociados con palabras como “Iglesias AND Asturias”, directamente rela-
cionados con dos momentos claves dentro del debate abordado como caso de
estudio en este trabajo:

—  Durante laidentificacion y arribo de los ministros espafioles al Principado de
Asturias (Espana).

—  Cuando se ataca a la supuesta persona que ubico e hizo publico el lugar don-
de se encontraban estos ministros.

El trabajo parte de un enfoque cuantitativo de investigacion, que toma como uni-
dad de analisis la totalidad de los mensajes emitidos y capturados en Twitter, a tra-
vés del software libre para estadistica R bajo entorno RStudio (version 1.2.5033) y
aplicando la libreria RTweet (Kearney, 2019).

La seleccidn final de la muestra esta integrada por 89.528 tuits publicados en
lengua espafiola por 42.584 usuarios, emitidos entre el 14 y el 20 de agosto de 2020 y
que siguen la siguiente distribucion de la muestra:

—  74.826 tuits publicados por 35.327 usuarios de Twitter, asociados a men-
sajes que cumplan el filtro que contengan las palabras “Iglesias AND
Asturias”.

—  14.702 tuits por parte de 7257 usuarios de Twitter, asociados a la etiqueta hash-
tag #LaFascistadelaSole.

Una muestra que fue ordenada, de acuerdo con la geolocalizacién de los mensajes,
mediante coordenadas de latitud, longitud y el radio de influencia. Una tarea que
tomo en consideracion el listado de paises identificados como emisores de mensa-
jes de desinformacién en redes sociales, por autores como Bradshaw, Bailey y
Howard (2021) y Collins y Zadrozni (2020).

Labuisqueda geolocalizada de los paises en que fueron emitidos los mensajes
que integran la muestra tomada para el abordaje del tema considerado como caso
de estudio aplico la técnica de analisis geolocalizado de los tuits, empleada por
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autores como Holbrook et al. (2016), a través del uso de la API Mapbox geocoding.!
Pese ano lograrse una fiabilidad del 100%, en la identificacion de los paises emiso-
res de los mensajes analizados, se cumple con los niveles de fiabilidad global media
aplicado en otros estudios (Van der Veen et al., 2015), de 77,8%; alcanzando niveles
superiores al antes expuesto, en paises como Estados Unidos y Reino Unido (90%),
Espania (85,8%) o Filipinas (83,9%).

Los resultados mostrados en este trabajo parten del analisis de redes (Hu, 2006;
Blondel et al., 2008; Barabasi, 2016), hecho a través de Gephi (version 0.9.2). Lo que nos
ayudara a observar las estructuras y relaciones entre las cuentas vinculadas a los tuits
capturados, en los términos expuestos por Bastian, Heymann y Jacomy (2009).

La probabilidad de comportamiento bot de los usuarios asociados a los mensajes
que integran la muestra estudiada, se hizo a través del uso de la libreria experimental
en R Tweetbotornot (Kearney, 2018), la cual tiene en consideracién el historial de cada
cuenta analizada, asi como los mensajes emitidos a lo largo del tiempo y la naturaleza
de sus perfiles. Este analisis logrd alcanzar una media de acierto del 91,9%.

Se realiza, por altimo, un estudio de valencia o polarizacion positiva-negativa
del discurso, asi como de las emociones basicas mostradas en los mensajes. De esta
forma se pretende determinar la percepcién de un grupo de opinién ante unos he-
chos especificos (Fernandez Vallejo, 2018). Para establecer tanto el sentido, positivo o
negativo, y su intensidad, en esta investigacion se atribuyo a través del 1éxico desar-
rollado por el National Research Council of Canada (NRC), versién 0.9.2 en su ver-
sion en castellano (Mohammad y Turney, 2012). Mediante la comparacion de cada
frase frente al 1éxico, centrado en nombres, adverbios y adjetivos, se le asigna un va-
lor positivo o negativo de +1 0-1, que se ve amplificado o disminuido por adjetivos o
adverbios, obteniendo un global del mensaje (Swati, Pranali y Pragati, 2015) y obte-
ner una orientacion semantica del conjunto (Taboada et al., 2011). Aprovechando el
mismo léxico, que presenta atribuciones de las emociones basicas planteadas por
Plutchik (1980): asco, alegria, tristeza, enfado, confianza, ira, anticipacién y sorpresa,
se atribuyeron valores para determinar su presencia en cada mensaje. Dichos estudi-
o0s sobre las emociones fueron desarrollados posteriormente en la teoria de las inteli-
gencias multiples (Sautera et al., 2010). Todo este proceso se realizdo mediante la
libreria Syuzhet en R, mediante técnicas de machine learning sobre grandes volime-
nes de texto, con la limitacién de que aunque esta muy consolidado en lengua ingle-
sa, presenta una eficacia menor, en torno al 70%, en lenguas latinas (Mohammad,
2016). Los graficos fueron representados en R mediante la libreria Ggplot2 en R.

Resultados
A pesar de que las primeras noticias, alrededor del tema estudiado, salieron en los
principales medios de comunicacion de prensalocal de Asturias en Espana, el 15y 16
de agosto de 2020 en la tarde (a partir de las 14 horas), el debate en Twitter se puede
1 https://docs.mapbox.com/api/search/geocoding/
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Figura 1 Primeros tuits localizados que hablan del tema analizado

Nota: Tuits recabados el 14 de agosto de 2020 (a las 08:37), y el 15 de agosto de 2020, por los autores.

encontrar, con anterioridad en el tiempo, algunos tuits, publicados por cuentas aso-
ciadas a contenidos ideologicos de tendencia ultraderecha (con abundantes bande-
ras de Espana en su perfil, asi como uso de emblemas y colores verdes usados por el
partido Vox).2 En los mismos se da cuenta de la presencia del vicepresidente pri-
mero Pablo Iglesias, y la ministra de Igualdad del gobierno de Espafia, Irene Mon-
tero, en el pequeno pueblo de Felgueras (Asturias, Espafia) (ver figura 1).

Aladerecha delafigura 1 se sittia el tuit que es identificado, como el mensaje
que realiza una ubicacién exacta de la ubicacion, emitido el 15 de agosto de 2020 a
las 19:02 horas, por parte de la cuenta @_soledad_R.? Este mensaje dara lugar a la
etiqueta #LaFascistadelaSole, aparecida por primera vez el 17 de agosto a las 20:39
(horario peninsular espaniol) (ID: 1295430014557663232) junto a la llamada o nom-
bramiento de otras diez cuentas.

Primer momento de debate alrededor de los ministros

La figura 2, nos permite ver el analisis de clister de los mensajes asociados con a
mensajes con palabras como “Iglesias AND Asturias” (74.826 tuits publicados por
35.327 usuarios de Twitter), compuesto por 142 comunidades de usuarios distin-
tas, con un valor de modularidad de 0,549. Entre dichas agrupaciones se pueden
observar dos grandes conjuntos muy interrelacionados entre si internamente pero

2 Noticia publicada en EI Comercio: “Pablo Iglesias e Irene Montero, en Lena”, disponible en:
https://www.elcomercio.es/asturias/cuencas/pablo-iglesias-irene-montero-lena-20200815145821
-nt.html; y noticia publicada en La Nueva Esparia, “Iglesias y Montero, libres de mascarilla”, disponi-
ble en https://www.Ine.es/asturias/2020/08/16/iglesias-montero-libres-mascarilla/2671412.html (al-
tima consulta en julio de 2022).

3 Dicha cuenta es eliminada poco tiempo después, por lo que es imposible controlar la veracidad
de sus mensajes y de los datos de su perfil.
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Figura 2 Grafo de tuits y representacion en funcion del tiempo de ser bots alrededor de los mensajes con
palabras como “Iglesias AND Asturias”

Fuente. Elaborado por los autores.

poco a nivel externo, siguiendo la formacién de filtros burbuja destacada por Pari-
ser (2011). A laizquierda de la figura 2, muestran los usuarios que apoyan a los mi-
nistros (con un trafico del 36,8% del total de tuits); mientras que a la derecha se
encuentran los grupos de usuarios (mas numerosos), que critican a los ministros
(con un tréafico del 45,4% del total de tuits). En general, el bloque a favor de los mi-
nistros mueve menos de un 40% de los tuits, mientras que los criticos movilizan
mas del 60% de los mensajes analizados.

Alrededor de los mensajes asociados a mensajes con palabras como “Iglesias
AND Asturias”, se aprecian reenvios de mensajes emitidos por medios de comuni-
cacién y columnistas, empleados como fuentes conocidas entre los usuarios que se
muestran a favor o en contra del debate considerado para el desarrollo del caso de
estudio aqui expuesto. De esta forma, se detectan reenvios de mensajes entre los fa-
vorables a los ministros de @eldiario.es, @JesusCintora, @rosamariaartal o @sexta-
noticias; mientras que, entre los que se mostraron criticos con estos, destacan los
reenvios de los diarios @abc_es y @okdiario. Ademas, se observa cémo, entre los
que atacan a los ministros, hay un seguimiento mayor de usuarios desconocidos,
con un rol de influenciadores del debate muy activo, en comparacién con quienes
mostraron una posicién favorable a estos. Unicamente se encuentra como usuario
conocido la cuenta de la diputada de Vox @Macarena_Olona.

La figura 2, también revela que los mensajes se concentran en determinados
momentos. Al representar la probabilidad de comportamiento bot, frente al tiempo
entre tuits directos y RT, los tuits primeros aparecen principalmente tras el medio-
dia del dia 15 de agosto de 2020. Dos dias después, (en el mediodia del 17 de agosto
de 2020), se observa una fase de inundacion de mensajes en Twitter en el que, inici-
almente, los mensajes publicados apenas son marcados como favoritos, y no tienen
casi onula relacion de agrupacion social (valores de intermediacion de valor cero o
muy pequeno). Por lo que, estos mensajes fueron lanzados desde numerosas cuen-
tas, sin conexion entre si, sin una gran cantidad de seguidores y sin relacién apa-
rente de interés alrededor del tema.
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Tabla 1 Ejemplo alrededor de los mensajes, asociados con palabras como “Iglesias AND Asturias”,
geolocalizados fuera de Espafia

Lugar Mensaje Tuits Inicio Final

"Pablo Iglesias e Irene Montero se han tenido que marchar,
por seguridad, del domicilio donde iban a pasar 1 semana de

Estados Unidos ~ vacaciones con sus hijos, en Asturias. Hay que darlas 045 17/0‘8/20 20/0‘8/20
gracias a un periédico de la zona que ha puesto la direccién 15:17 05:39
para que la extrema derecha siga acosandoles”

"¢ Ya han salido Pablo Echenique y Rubén Sanchez, diciendo
- que lo de la pintada de Iglesias y Montero era ketchup y que 18/08/20 20/08/20
Filipinas han ido de Galapagar a Asturias a provocar a los pobres? 2.187 23:10 19:23
¢0 esas lindezas se las guardan todas para VOX?"

";Donde estan las imagenes del escrache a la familia
Iglesias en Asturias? Hoy en dia que se graba hasta 2

Venezuela moscas follando, ¢ NADIE realiz6 ni una foto y ni un video? 1.062
Me da que es MENTIRA para desviar la atencion de su CAJA
SOLIDARIA, ¢verdad?"

19/08/20 20/08/20
10:09 18:55

Fuente. Elaborado por los autores.

A pesar de que pueden encontrarse en mensajes directos, numerosas cuentas
con alta probabilidad de comportamiento bot (figura 3), la media global de todas
estas se mantiene por debajo del 50% y no varia a lo largo del tiempo. En el caso de
losRT, en cambio, puede apreciarse un aumento dela media de probabilidad de ser
bot, por encima del 50%, con la llegada de la fase inundacion, del 17 de agosto de
2020, y se reduce considerablemente a partir del 19 de agosto de 2020, después de
haberse logrado la viralizacion alrededor del tema analizado.

Elestudio de intermediacion (tamafio del punto en la figura) de la figura 3, re-
fleja que existen cuentas que relacionan y vertebran la red entre si que, aunque son
escasas, una gran parte de estas presentan una alta probabilidad de ser bot (incluso
por encima del 80%), tantos en mensajes directos como RT. Por tanto, las cuentas
que conforman la red, alrededor de los mensajes, asociados con palabras como
“Iglesias AND Asturias”, son principalmente sospechosas de comportamiento bot.

El analisis de geolocalizaciéon nos muestra diferentes ubicaciones desde
donde fueron publicados los 74.826 tuits analizados. Pese a que el 30% de estos
tuits no lograron identificarse el pais de procedencia, 26.305 tuits fueron publi-
cados desde Espana (de los cuales 19.389 proceden de Madrid, 480 de Asturias,
932 de Valencia, 477 desde Malaga-Almeria 0 306 desde Sevilla), y el resto en pa-
ises como Filipinas (8.911 tuits), Estados Unidos (2.360 tuits), o Venezuela (1.544
tuits), por ejemplo (ver tabla 1). Este patrén de comportamiento geolocalizado
que se va dando por tramos horarios a lo largo de los dias analizados, en los que
se van alternando distintos lugares de emision muy concretos con mensajes pu-
blicados desde otros puntos, centrados en ayudar a promover la confrontacién
y polarizacidn, bajo el intercalado de mensajes en ambos sentidos, a favor y en
contra (ver tabla 1).
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Sequndo momento de debate alrededor de los ministros

Los tuits unidos a la etiqueta #LaFascistadelaSole, asi como las llamadas a otras cuen-
tas se va reproduciendo, durante las primeras horas de viralizacion junto a dos mensa-
jes: “#LaFascistaDeLaSole No le cuentes un secreto. Lo divulga todo
https://t.co/0DrSQACOT7" (ID: 1295432145633239042), y ”#lafascistadelaSole quiere
que todos los de UP pasen por su casa a saludarla, si sabéis su direccion, haced el favor
de mandarla... https://t.co/sqOdQYO0fKB" (ID: 1295434536554303490).

En el grafo mostrado en la figura 3 se expresan los retuits (RT) agrupados por
cluster, alrededor de la etiqueta #LaFascistaDeLaSole, con un total de 6.897 nodos o
usuariosy 12.687 enlaces. Se presenta un grado de modularidad de 0,573, en el que
se observan dos grupos de mensajes (a la derecha), emitidos el 18 y 19 de agosto de
2020: Uno delos cltsteres, genera el 20,17% del trafico de tuits, mientras que el otro
genera el 18,81%. Estos grupos se centran en protestar por la polarizacion de lared,
y atribuyendo el origen de que quien saco a la luz el lugar de vacaciones de los mi-
nistros, a la cuenta de la agrupacién de Podemos de la localidad de Lena (ID:
1295660335706386432). Alaizquierda de la figura 3 se encuentran grupos de usua-
rios desagregados en diferentes agrupaciones, pero muy proximos y conectados
entre si, concentrando el 71% del trafico de tuits alrededor de la etiqueta analizada.
En ambos grupos, no se encuentran cuentas oficiales o de personajes conocidos en-
tre los distribuidores, a excepcion de la politdloga rusa @liusivaya que en 2020 ata-
caba mucho al gobierno Socialista-Podemos, recibiendo apoyos ptiblicos por parte
de dirigentes del partido Vox, y que en 2022 defiende las posturas del gobierno
ruso de Vladimir Putin en medios espafioles y redes por la guerra de Ucrania
(Marrén, 2022).

En el analisis de probabilidad bot de las cuentas asociadas a la etiqueta #La-
FascistadelaSole (figura 3), se observa una distribucién inicial, amplificacion e
inundacion posterior. Igualmente se aprecia una probabilidad bot del 50%, tanto en
cuentas que escriben contenido directo como en retuits. También, se advierte una
mayor probabilidad bot entre las cuentas que presentan intermediacion o between-
ness centrality e integran la red entre si; pero también, una mayor probabilidad de
marcaje de mensajes de favorito entre cuentas con mayor probabilidad bot.

El analisis de geolocalizacién nos muestra como de los 14.702 tuits asociados a
la etiqueta #LaFascistadelaSole, solo 5.039 se ubican en Espana (547 de ellos desde
Madrid, 229 desde Asturias, 1.180 desde Malaga, 116 Sevilla, 289 Santander-Bilbao);
mientras que 1707 tuits se geolocalizan en Filipinas, 246 en Londres, 270 en los Esta-
dos Unidos y 199 en Venezuela; quedando alrededor de un 30% de los mensajes sin
posibilidad de estimarse su procedencia (tabla 2).

La tabla 2 nos muestra que los mensajes emitidos y retuiteados fuera de Espa-
fia se caracterizan por promover contenidos confrontativos y polarizados, en los
que, principalmente (desde supuestas cuentas de seguidores del partido Pode-
mos), se intenta: buscar a una posible divulgadora de la ubicacion; o acusar a supu-
estos miembros de los cuerpos de seguridad del Estado (ej.: Guardias Civiles) de
increpar a los ministros (como los tuits geolocalizados desde Londres).
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prob_bot

liusivaya

Figura 3 Grafo de tuits y representacién en funcién del tiempo de ser bots alrededor de la etiqueta
#LaFascistadelaSole

Fuente: Elaborado por los autores a través de Gephiy R.

Tabla 2 Ejemplo de mensajes sobre #LaFascistaDelLaSole, geolocalizados fuera de Espafia

Lugar Mensaje Tuits Inicio Final
"Pues no coge #LaFascistaDeLaSole y difunde datos de la
vida privada de P. Iglesias, Irene Montero y sus hijos. La 17/08/20 18/08/20

Venezuela Policia nacional y Guardia Civil haran algo ;no? 176 22:02 17:43
https://t.co/qK3vBFUZFi"

o "#LaFascistaDeLaSole La Sole tenia un chiquitito y fasciston. 17/08/20 17/08/20
Nigeria El de la Sole. https://t.co/QdYEcyHGpO" 7 22:03 22:55

"#LaFascistaDelLaSole solo ha aguantado unas horas, repito
Estados Unidos  unas horas un pelin de su propia medicina... como te sientes? 45 18/08/20  18/08/20

Como te sentirias asi durante 4 putos meses Sole???" 08:54 12:28

"No falla #LaFascistaDeLaSole #MiCasaEsLaTuya

@TwitterEspana https://t.co/YLzkMuNjbo", acusando a una 18/10/20 20/08/20
Londres supuesta cuenta de un Guardia Civil que increpa a los 246 12:12 17:40

ministros.

"Pablo Iglesias, Irene Montero, #LaFascistaDeLaSole y el
Filipinas #MiCasaEsLaTuya... https://t.co/MMwuYV3MGV", con un 1.380
video de ataque a los ministros realizado por @luisivaya

18/08/20  20/08/20
20:41 19:31

Fuente. Elaborado por los autores.

Perfiles de usuarios identificados

Un andlisis de la naturaleza y comportamiento de los usuarios, involucrados en es-
tas campanas, muestra la mediana y la media de alguno de los rasgos que caracteri-
zan a las cuentas participantes en cada una de las tres fases estudiadas (ver tabla 3).
La tabla 3 nos permite ver cémo un bajo nimero de seguidores y amigos en
las cuentas asociadas a los mensajes que integraron la muestra analizada en este
trabajo. Por lo que podemos considerar que la mayoria de los usuarios relaciona-
dos con la viralizacion del debate tomado como caso de estudio, cumplen o tienen
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Tabla 3 Estadisticas de la naturaleza y comportamiento de las cuentas participantes
Iglesias AND Asturias #LaFascistadelaSole
. Mediana 318 370
Seguidores Media 4.013 1.308
) Mediana 545,5 622,5
Amigos Media 1.253,1 1.389,7
) B Mediana 13.682 13.654
Tuits emitidos Media 36.351 37.912
) Mediana 11.606 12.039
Favoritos Media 28.138 29.260
Mediana 0,502 0,544
Probabilidad Bot Media 0,488 0,522
B Mediana 12/12/2013 03/08/2014
Fecha creacion cuentas Media 23/09/2014 06/02/2015

Fuente. Elaborado por los autores.

un perfil de tipo nano-influencers (menos de 10.000 seguidores), segtin Ong, Tapsell
y Curato (2019), que alcanzan una difusion limitada pero que no presentan posi-
bles rechazos, aunque todos ellos unidos logran alcanzar a muchos otros usuarios,
mas alla de sus seguidores y amigos, desde la aplicacion de la estrategia astrotur-
fing, tenida en consideracion en este estudio.

La tabla 3 también permite apreciar una similitud entre cuentas, en la forma
en como se comportan en Twitter, al observarse una gran actividad en esta red soci-
al, con decenas de miles de tuits emitidos o marcados como favoritos desde su crea-
cién. Lo que supone una actividad constante y diaria en Twitter muy intensa. Otro
dato para resaltar es la media y la mediana de la fecha en que se crearon las cuentas
participantes en las campanas, siendo muy semejantes entre si, incluso de unos po-
cos dias.

Determinacion de la polarizacion de los mensajes

Un analisis temporal de los niveles de polarizacion de los mensajes, mostrados en
lafigura4, muestran una cantidad de textos con unos niveles muy elevados, especi-
almente de tipo negativo. Puede observarse como, a lo largo del tiempo de las dos
campanias, la media es siempre negativa llegando a valores de -2 a lo largo del dia
19. Tomando como premisa que unos valores en una frase superiores a tres pueden
considerarse como mensajes muy intensos, se encuentran algunos hasta niveles de
-16 enel primeroy -7 en el segundo, y valores positivos de +7 y +8 respectivamente,
pero en una cantidad casi testimonial.

Estos niveles de mensajes muy intensos pueden complementarse con los niveles
de emociones basicas ligadas a los tuits. De esta forma en la campafia detectada con
“Iglesias AND Asturias” tienen presencia de tristeza (20,3%), miedo (18,6%), asco
(17,5%) y disgusto (16,3%). El resto de las emociones detectadas estan por debajo del
8,5%. En cuanto a la campana alrededor de #LaFascistadelaSole las emociones mas
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Figura 4 Polaridad de los tuits en funcién del tiempo en las campafias “Iglesias AND Asturias” (izquierda) y
#LaFascistadelaSole (derecha)

Fuente: Elaborado por los autores a través de R.

presentes son confianza (16,4%), miedo (16,8%), tristeza (16,0%), disgusto (13,7%) y
asco (13,6%). El resto de las emociones cae por debajo del 9%.

Estos valores de polaridad y de emociones vienen a mostrar un discurso, no
solo muy polarizado, sino ademas muy intenso y emocional de sentimientos don-
de la tristeza, miedo y asco son elementos comunes y destacados. De esta forma, se
estaria ante un discurso con mucha intensidad, muy partisanoy de ataque. La emo-
cién analizada en el estudio denominada como anticipacion, ligada al pensamiento
racional y elaborado, es escaso y no aparece casi entre las estudiadas, con una pre-
sencia del 8,5% y 7,9% respectivamente con cada campafia.

Conclusiones

El analisis del caso estudiado en este articulo, mas alla del alcance de la viraliza-
cién que tuvo a nivel nacional en Espafia, ayuda a tener acceso a una serie de da-
tos que nos permiten observar como el astroturfing, estaria siendo usado para
condicionar la opinion publica, en nuestro caso a nivel de la sociedad espariola,
desde acciones comunicativas digitales centradas en un supuesto marco de es-
pontaneidad, en los términos expuestos por Nifio Gonzalez, Barquero Cabrero y
Garcia Garcia (2017), Kovic et al. (2018) y Lits (2020). Algo que estaria dandose
desde usuarios que no necesariamente son simples bots o se encuentran localiza-
dos en Espafa, quienes, en un marco reducido de tiempo, publican y comparten
mensajes que, bajo una aparente exposicion aleatoria de mensajes, publicadas
por cuentas con perfil nano-influencer, que distribuyen, amplifican e inundan re-
des sociales como Twitter con mensajes cargados con informacion sarcastica y/o
falsa, que ayudan ala alteracién del sentido de credibilidad colectiva online, como
bien apuntan autores como Del Vicario et al. (2016). Un hecho que, alrededor del
caso estudiado, toma un tema que, inicialmente, deberia encontrarse dentro de
la esfera privada de los personales receptores de esta campafia, que al final
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trasciende y se posiciona dentro del debate politico espafiol, durante el periodo
analizado.

Pese a las limitaciones que implica el abordaje del tema propuesto, al centrar-
se en un debate asociado a un tema puntual, acontecido y relacionado con la esfera
politica nacional espafiola, consideramos que los resultados mostrados en este tra-
bajo dan visibilidad a la aplicacién del astroturfing en contextos politicos no electo-
rales, como los abordados por autores como Bastos y Marcea (2018) y otros
expuestos en el apartado introductorio. Lo que ayudaria a entender cémo este tipo
de estrategias, orientadas a la manipulacion de la opinién publica desde las redes
sociales, pudiesen estar asentandose a nivel espafiol, en general. Sobre todo, alre-
dedor de actores que hacen parte activa y diaria de la realidad politica espafiola,
que pudiesen estar siendo objeto de este tipo de campanas de desinformacion, im-
pulsadas, no solo desde Espafia, sino desde el extranjero, a través de usuarios con
perfil micro o nano-influencers que ayudan a evitar la deteccion de posibles empre-
sas que autores como Ong y Cabaries (2019) o Bradshaw, Bailey y Howard (2021),
han destacado que hacen parte de una industria cada vez mas floreciente, encarga-
da de emitir contenidos coordinadamente.

Finalmente, las implicaciones de todo lo aqui expuesto, consideramos que
también abriria un debate alrededor de la capacidad que tendrian iniciativas de de-
teccion (académicas y periodisticas) de contenido desinformativo, ante la dificul-
tad que entrafaria la identificacion de nano y micro-infuencers, quienes sacan
provecho de su perfil para ocultarse entre la amplia diversidad de cuentas con ca-
racteristicas morfoldgicas similares. Unas cuentas que se alternan con otras (con
alta probabilidad de ser bots) a lo largo de cada una de las fases (distribucién, am-
plificacién e inundacién) puestas en marcha hasta el posicionamiento del tema de
interés en la opinion publica, a través de este tipo de estrategia (astroturfing).
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