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Resumen 
Twitter se ha convertido en uno de los principales medios de difusión de mensajes políticos (tweets) compuestos de cuatro 
elementos —texto, etiquetas o hashtags, menciones y enlaces- que se presentan, ordenan y repiten con la única limitación 
de un máximo de 140 caracteres. El objetivo de este trabajo es analizar cómo los usuarios de una conversación política es-
tructuran sus tweets, y qué impacto tiene la estructura en la difusión o retweet de sus mensajes. Se analizan dos muestras 
de más de 500.000 tweets cada una, correspondientes a las elecciones generales españolas de 2015 y 2016. Los resultados 
muestran diferencias significativas en el orden y cantidad de elementos de los tweets utilizados por políticos, medios, pe-
riodistas y ciudadanos. En particular, los políticos tienden a una mayor utilización de hashtags, y los medios más enlaces. 
La difusión del tweet depende de la presencia de enlaces, el número de seguidores y el número de hashtags. Este trabajo 
añade conocimiento al estudio de las estrategias de políticos, medios y periodistas en la elaboración de tweets en campañas 
electorales.
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Abstract
Twitter has become one of the main media for spreading political messages. The structure of these messages, or tweets, 
is compounded by four elements –text, hashtags, mentions, and links- that can be used, organized, and repeated with the 
only limitation of 140 characters at most. The objective of this work is to analyze how users of political conversations gave 
structure to their tweets, and what the impact this structure has in the spread or retweet of these messages. We analyze 
two samples of more than half a million tweets each, related to the Spanish general elections in 2015 and 2016. The results 
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show significant differences in the order and amount of elements in the tweets used by politicians, media, journalists, and 
citizens. In particular, politicians tend to make a greater use of hashtags, and media use more links. The spread of tweets 
depends upon the presence of these links, the number of followers, and the number of hashtags. This work contributes with 
knowledge of the strategies applied by politicians, media, and journalists in the elaboration of electoral campaign tweets.
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Political communication; Twitter; Tweets; Social media; Influence; Structure of a tweet; Elections; Communication strate-
gies; Spain.
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1. Introducción
La comunicación política es pionera en el uso de nuevos me-
dios, tecnologías y estrategias comunicativas. Actualmente 
es un ámbito fuertemente determinado por la persona-
lización de las campañas electorales (Nusselder, 2013), la 
construcción del candidato como marca (Cwalina; Falkows-
ki, 2015) y la creación de comunidades virtuales (Stieglitz; 
Brockmann; Xuan, 2012). Aunque se mantienen los forma-
tos en los medios tradicionales, la comunicación política de 
los partidos está adoptando un modelo basado en una cul-
tura participativa e interactiva (Winther-Nielsen, 2017) en 
la que el mensaje político en Twitter es un elemento clave.

En pocos años Twitter se ha convertido en uno de los prin-
cipales canales de difusión de mensajes políticos (Graham; 
Jackson; Broersma, 2016). En la bibliografía académica se 
suele situar las elecciones norteamericanas de 2012 como 
el momento de consolidación de Twitter como espacio de 
comunicación política (Guerrero-Solé, 2017). A ello ayudó 
la victoria de Obama, quien lo utilizó de forma profusa en su 
segunda campaña electoral (Conway; Kenski; Wang, 2015). 

Desde 2010 se ha llevado a cabo un gran número de inves-
tigaciones sobre el impacto de Twitter en la comunicación 
política. Muchos de estos trabajos se han centrado en su 
adopción por parte de políticos, periodistas o celebridades 
(Bruns; Burgess, 2012; Bruns; Highfield, 2013; Himelboim, 
2014; Molyneux, 2015; Graham; Jackson; Broersma, 2016), 
así como en el análisis de los datos como forma de extrac-
ción de información relevante para predecir los resultados 
electorales. Los análisis de la red (network analysis) han 
servido para visualizar la estructura de la red de usuarios, 
o predecir determinados atributos latentes de los mismos. 
En general se ha llegado a conclusiones parecidas sobre el 
comportamiento de los usuarios, quienes tienden a interac-
tuar con gente con los mismos intereses (Himelboim; Mc-
Creery; Smith, 2013; Huberty, 2015), o sobre la polarización 
política (Guerrero-Solé, 2017), entre otras. 

Algunos de los trabajos pioneros se han centrado en aspec-
tos formales y de contenido, aportando información acerca 
de la importancia de las imágenes o los enlaces para maxi-
mizar el impacto del mensaje en forma de retweets (Liu; Liu; 
Li, 2012; Zhang et al., 2014; Lahuerta-Otero; Cordero-Gu-
tiérrez, 2016). Sin embargo hay pocos estudios sistemáticos 
de la forma que pueden adoptar los tweets. Este trabajo 

analiza la estructura de los tweets políticos durante las dos 
últimas campañas electorales en España con el objetivo de 
conocer el tipo de estructuras dominantes utilizadas por los 
usuarios en este campo y evaluar el impacto que tienen los 
aspectos formales en la difusión de los mensajes. Estos re-
sultados pueden servir para conocer las estrategias de los 
partidos políticos y los medios asociadas a la estructura del 
tweet, así como para formular hipótesis sobre las funciones 
comunicativas de esta estructura. 

2. Estructura del tweet
Twitter es considerada una red de microblogging fundamen-
talmente conversacional (Barash; Golder, 2011). Sus carac-
terísticas formales y comunicativas se derivan de la escritura 
web, en particular de los blogs, los foros o los posts (Men-
na, 2012), pero se remontan por su brevedad hasta la época 
del telégrafo o de la cultura oral (Puschmann, 2015; Heyd; 
Puschmann, 2016). Twitter es un medio de comunicación 
escrita, aunque la limitación del espacio a 140 caracteres, 
su inmediatez, horizontalidad y obsolescencia lo acercan al 
lenguaje oral coloquial (Van-Dijk, 2013). 

Más allá de la limitación a los 140 caracteres, Twitter plan-
tea un nuevo nivel comunicativo, que consiste en la ordena-
ción y repetición de 4 tipos de elementos: 
- el texto, 
- las etiquetas o hashtags, 
- las menciones a otros usuarios, y 
- los enlaces externos. 

La conjugación de estos cuatro elementos no responde de 
forma clara a un código preestablecido, sino que es fruto de 
la decisión de cada usuario. A pesar de la aparente libertad 
y falta de reglas (Lahuerta-Otero; Cordero-Gutiérrez, 2016), 
en el decurso de su popularización como red social se han 
fijado determinadas convenciones que permiten dar estruc-
tura a los mensajes: 

La popularización de Twitter ha permiti-
do fijar convenciones en la configuración 
de los cuatro elementos de la estructura 
de un tweet: hashtags, enlaces, mencio-
nes y texto
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- la sintaxis @usuario sirve para mencionar e interpelar a 
determinados usuarios; 

- la #etiqueta se utiliza para marcar los temas de conver-
sación (hashtags) y facilitar la recuperación de tweets de 
ese campo temático (Suh et al., 2010). 

El tweet puede incorporar además contenidos externos a 
través de urls (enlaces) (Boyd; Golder; Lotan, 2010). 

Algunos trabajos han estudiado la presencia de los enlaces 
en comunidades de usuarios en torno a un hashtag (Holton 
et al., 2014; Puschmann, 2015), o el valor significativo del 
hashtag como tal (Menna, 2012). 

A nivel lingüístico, Menna (2012) plantea que el hashtag 
puede tener un valor pragmático-discursivo y un valor gra-
matical: 
- el hashtag actúa de nodo comunicativo que canaliza un 

tema sobre el que una comunidad de usuarios debate. 
Esta función puede estar relacionada con la estructura-
ción de los cuatro elementos por criterios estilísticos o es-
téticos, pues hay usuarios que utilizan el medio para reco-
nocerse y ser reconocidos como parte de una comunidad 
de usuarios (Boyd; Golder; Lotan, 2010); 

- el hashtag puede tener un valor léxico, es decir, puede 
actuar como unidad sintáctica y semántica completa o 
combinarse con el resto de elementos para formar una 
unidad gramatical. Hasta el momento se han constatado 
casos en que el hashtag ha actuado como frase subordi-
nada o como sujeto del texto del tweet (Menna, 2012). 
Además, se puede combinar de forma complementaria o 
suplementaria con otros hashtags. 

Hasta la fecha no existen investigaciones sobre el uso e im-
pacto de las formas que puede adoptar un tweet a partir de 
la ordenación y repetición de los cuatro elementos. De este 
modo, nuestras primeras preguntas de investigación son:

PI1a: ¿Cuál es la distribución de las estructuras que pue-
de tener un tweet en una conversación política? 

PI1b: ¿Hay diferencias en la distribución de las estructu-
ras más frecuentes en función del tipo de usuarios (po-
líticos, medios, periodistas y ciudadanos) y de las cam-
pañas electorales?

PI1c: ¿Cómo influyen los elementos de las estructuras 
de los tweets y el número de seguidores de los usuarios 
en la frecuencia en que estas estructuras son utilizadas?

Una de las principales líneas de investigación en Twitter es el 
análisis de la influencia de los usuarios. Aunque en un prin-
cipio el número de seguidores se presentó como el factor 
definitivo de influencia, algunas de las investigaciones he-
chas hasta el momento señalan otros factores, como la di-
fusión y repercusión de los tweets (Cha et al., 2010). Desde 
el principio los estudios sobre Twitter han analizado el uso 
de hashtags y enlaces entre comunidades, y su frecuencia 
en los tweets y retweets (Letierce et al., 2010) como factor 
fundamental para una mayor repercusión en la red (Suh et 
al., 2010). Otros estudios plantean que los tweets más lar-
gos tienen mayor influencia social (Lahuerta-Otero; Corde-
ro-Gutiérrez, 2016). 

En este sentido cabe destacar que la influencia en Twitter es 

fruto de un esfuerzo continuado de los usuarios, y no algo 
ganado espontánea o accidentalmente (Cha et al., 2010). 
Del mismo modo que los periodistas en los blogs (Singer, 
2005), los periodistas en Twitter tienden a normalizar sus 
prácticas en la red y a adoptar determinadas normas y es-
tándares (Lasorsa; Lewis; Holton, 2012). Además los candi-
datos políticos utilizan los hashtags en los procesos electo-
rales para crear marcas políticas alrededor de las cuales se 
configuran comunidades online (Cwalina; Falkowski, 2015). 
Por la propia naturaleza del medio, la difusión de los men-
sajes es el principal objetivo de los cuatro tipos de usuarios:

PI2a: ¿Con qué frecuencia utilizan los usuarios los ele-
mentos de los que se compone un tweet? ¿Hay diferen-
cias entre tipos de usuarios y entre campañas electorales?

PI2b: ¿Cómo influyen los elementos de un tweet y el 
número de seguidores de los usuarios en su redifusión 
(retweet)?

3. Método y muestra
Para analizar la estructura de los tweets se desarrolló un 
método que permite diferenciar los elementos de un tweet, 
que hemos marcado como:
- menciones a otros usuarios [@], 
- hashtags [#];
- enlaces [L];
- cualquier cadena de texto al principio, final o entre dos 

elementos [T]. 

De este modo, para cada tweet se obtiene una cadena con 
su estructura y se calcula el número de elementos que lo 
componen, como en el ejemplo siguiente:

Al mensaje:
Hoy @usuario1 atenderá a las preguntas de los #lecto-
res sobre el #20N. Accede a este enlace para verlo en 
directo http://enlace.com 

le corresponde la estructura [T][@][T][#][T][#][T][L] forma-
da por 8 elementos. 

Desde un punto de vista probabilístico, el número de com-
binaciones viene dado por los 4 tipos de elementos identi-
ficados y el límite de caracteres, teniendo en cuenta que no 
puede haber dos elementos [T] seguidos. Si consideramos 
además que: el número de [L] se restringe a 3; por térmi-
no medio, el número de caracteres de un usuario y de un 
hashtag es de 10; y asumimos un máximo de 12 elementos 
(el máximo en la muestra es de 29, y la media de 8,9), el 
número final de combinaciones posibles puede superar las 
200.000 (42*35*25 más las combinaciones con menos de 12 
elementos hasta llegar a 1).

A continuación calculamos la frecuencia de cada una de las 
estructuras y obtenemos, entre otros datos, el número de ve-
ces que los tweets con una determinada estructura fueron 
retweeteados (RT) y el número medio de seguidores (Fol) de 
los usuarios que publicaron un tweet con la estructura. 

El método se aplicó a dos muestras de más de medio millón 
de mensajes cada una, recogidas durante las dos últimas 
campañas de las elecciones generales de España, celebra-
das el 20 de diciembre de 2015 (20D), y el 26 de junio de 
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2016 (26J). Las muestras se componen de tweets políticos 
difundidos por partidos políticos, medios, periodistas y ciu-
dadanos, y marcados con los hashtags neutros #20D y #26J. 
Para la recogida de los mensajes se utilizó la API Search de 
Twitter entre el 3 y el 18 de diciembre de 2015, y entre el 9 y 
el 24 de junio de 2016, respectivamente para cada muestra. 
Así pues, todos los mensajes analizados tienen en común 
que como mínimo incluyen uno de los dos hashtags.

A pesar de que la elección de hashtags para recoger una 
muestra puede condicionar la propia muestra (los mensajes 
incluían obligatoriamente un hashtag neutro), la segmenta-
ción de la muestra a partir del hashtag general de las elec-
ciones representa presumiblemente un espacio de interac-
ción controlado y no sesgado (Cohen; Ruths, 2013). Aparte 
del sesgo de la inclusión del hashtag genérico debemos aña-
dir los sesgos relativos al proceso de recolección de datos 
(Tufekci, 2014) y al funcionamiento de los algoritmos de las 
APIs de Twitter como cajas negras (Bruns, 2012) que afectan 
a la muestra. En la tabla 1 se muestran las descripciones de 
ambas muestras. 

Además de la recogida y análisis de los tweets, clasificamos 
los usuarios de ambas muestras en cuatro categorías: 
- partidos y políticos, 
- medios, 
- periodistas, y 
- ciudadanos. 

El proceso de clasificación se realizó en tres fases: 
- los 5.000 usuarios más retweeteados (tabla 2); 
- aquellos que, ya sea en el nombre de usuario o en la des-

cripción, se identificaban explícitamente como partidos, 
miembros de partido, medios o periodistas; 

- todos aquellos con más de 1.000 seguidores. 

De este modo quedaron clasificados los usuarios con más 
influencia, ya sea por el alcance de la redifusión de sus men-
sajes, o por el número de seguidores. 

4. Resultados
Los 110.523 mensajes de la muestra final del #20D fueron 
clasificados en 9.741 estructuras diferentes, y los 101.166 
del #26J en 8.968. 

La distribución de las estructuras es muy desigual. En ambas 
muestras, el 1% de las estructuras incluyen aproximadamen-
te el 60% de los casos, por lo que, aunque no de forma exacta, 
la distribución se aproxima a la de una ley de potencia. 

En cuanto al número de elementos de los tweets, se sitúa 
mayoritariamente entre 3 y 8, con una distribución que se 
acerca a la normalidad. La distribución de los elementos es 
diferente según el tipo de usuario. En la tabla 3 vemos las 
tres estructuras más repetidas para políticos, medios, pe-

Aunque el número de combinaciones 
posibles supera las 200.000, los cuatro 
tipos de usuarios utilizan entre 8 y 10 es-
tructuras diferentes

riodistas y ciudadanos durante ambas campañas. El número 
de elementos de un tweet tiene relación con la frecuencia 
de ocurrencia de la estructura. A mayor cantidad de texto, 
hashtags o menciones, menor frecuencia de ocurrencia. 
Este resultado se explica en parte por la baja probabilidad 
de ocurrencia de tweets con gran número de elementos. 
Sin embargo, los datos de la tabla III del anexo nos aportan 
información añadida respecto a qué estructuras son utiliza-
das más allá del número de elementos. El número de tweets 
que empiezan con un enlace es casi menospreciable, y el 
de los que empiezan por una mención está por debajo del 
8% en todos los casos. De este modo, observamos que una 
gran mayoría de los mensajes (sobre el 75%) empiezan por 
texto, y entre el 15% y el 25% con un hashtag. Este listado se 
complementa con las tablas I y II del anexo.

#20D #26J

Mensajes recogidos 540.849 576.842

Tweets 110.523 (20,4%) 101.166 (17,5%)

Retweets nativos 430.326 (79,6%) 475.676 (82,5%)

Tabla 1. Descripción de las muestras de #20D y #26J

#20D #26J

Políticos 1.946 2.202

Medios 194 182

Periodistas 225 213

Ciudadanos y otros 2.635 2.403

Tabla 2. Clasificación de los 5.000 usuarios más retweeteados en #20D y 
#26J

20D 26J

Frec. Estructura Estructura Frec.

Políticos

853 [T][#][#][L] [T][#][#][L] 1.248

832 [T][#][T][#][L] [T][#][T][#][L] 1.092

637 [T][#][#][#][L] [T][#][#][#][L] 769

Medios

304 [T][#][L][L] [T][#][L][L] 406

279 [T][#][L] [T][#][L] 295

264 [T][L][#][L] [T][#][T][L][L] 238

Periodistas

413 [T][#][L] [T][#][L] 335

377 [T][#] [T][#] 233

161 [T][#][T] [T][@][T][#][L] 121

Ciudadanos

3.393 [T][#][L] [T][#][L] 2.630

3.195 [T][#] [T][#] 2.080

2.857 [T][#][T] [T][#][T][L] 1.848

Tabla 3. Listado de las 3 estructuras más frecuentes entre políticos, medios, 
periodistas y ciudadanos en 20D y 26J.
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Los políticos utilizan estructuras con 2 ó 
más hashtags y los medios tienden a in-
cluir enlaces

Para resolver la PI1c calculamos las posibles correlaciones 
entre el número de veces que se repite una determinada 
estructura y los elementos que contiene, así como la co-
rrelación con las veces que son retweeteados los mensajes 
con esta estructura, y el número medio de seguidores de los 
usuarios que tweetearon mensajes con la estructura. En la 
tabla 4 se muestran las correlaciones en el caso de los polí-
ticos y los medios en ambas campañas.

Además de las correlaciones, se propone un modelo de re-
gresión lineal múltiple para determinar el número de veces 
que una estructura se repetía en función de los elementos 
de la estructura y los seguidores medios de los usuarios que 
la utilizaban. Para los usuarios políticos, las cuatro variables 
predecían de forma estadísticamente significativa el valor 
de S_Num, F(5,3588) = 1.077.418, p < 0,001, R2 = 0,775 para 
20D. Ocurría lo mismo para 26J: F(5,3576) = 1.592.166, p < 
0,001, R2 = 0,690. 

Los resultados fueron muy parecidos para los medios, con:
- F(5,1103) = 741.663, p < 0,001, R2 = 0,771, en 20D
- F(5,1033) = 351.970, p < 0,001, R2 = 0,630, en 26J 

Como puede verse en la tabla 5, la variable número de se-
guidores prácticamente no contribuye a explicar la frecuen-
cia de la estructura. El resto de variables contribuyen signifi-
cativamente con coeficientes negativos, excepto el número 
de enlaces. 

En el caso de los periodistas, las regresiones dieron como 
resultado: 
- F(5,1137) = 43,952, p < 0,001, R2 = 0,162, en 20D
- F(5,1006) = 299,434, p < 0,001, R2 = 0,598, en 26J

En el de los ciudadanos: 
- F(5,6638) = 702,829, p < 0,001, R2 = 0,346, en 20D
- F(5,5678) = 119,814, p < 0,001, R2 = 0,095, en 26J

Aunque los resultados son estadísticamente significativos, 
el número de casos explicados (R2) es mucho menor que en 
políticos y medios. 

Los coeficientes de la regresión son similares a los de polí-
ticos y medios. El número de seguidores no contribuye a la 
explicación de la variable, pero en este caso la contribución 
negativa de los enlaces es estadísticamente significativa en 
todos los casos (tabla 6). 

Para responder a la pregunta PI2a sobre el uso de los ele-
mentos de un tweet entre los usuarios, analizamos todos 
los tweets de ambas campañas y calculamos las medias 
para cada elemento en 20D y en 26J, el número medio de 
elementos (El), la longitud de los tweets (Len), la media de 
retweets (RT) y seguidores (Fol). Además, para observar su 
evolución entre las dos campañas, comprobamos mediante 
una Anova la significación de las diferencias (tabla 7). 

Para resolver la última pregunta calculamos primero las 
correlaciones entre el número de veces que un tweet era 
retweeteado con el número de elementos y de seguidores. 

Políticos Medios

20D 26J 20D 26J

RT 0,664** 0,796** 0,895** 0,797**

Fol 0,768** 0,828** 0,871** 0,787**

[#] -0,080** -0,078** -0,132** -0,147**

[L] -0,017 -0,004 0,064* 0,054

[T] -0,072** -0,066** -0,150** -0,154**

[@] -0,150** -0,134** -0,185** -0,189**

El -0,216** -0,195** -0,266** -0,269**

Tabla 4. Correlaciones entre el número de veces que se repite una 
estructura y los elementos que la componen, el número de elementos (El), 
los retweets recibidos (RT) y el número medio de seguidores (Fol). 

* p < 0,05  ** p < 0,01  *** p < 0,001

Políticos Medios

20D 26J 20D 26J

(Constante) 16,850*** 14,960*** 11,643*** 12,297***

Fol 1,738E-5*** 1,334E-5*** 2,828E-6*** 3,329E-6***

[#] -1,421*** -1,287*** -1,617*** -1,526***

[L] -1,665** -0,422 -0,734 -1,281

[T] -1,359*** -1,321*** -0,718* -0,948*

[@] -2,270*** -2,051*** -1,541*** -1,513***

* p < 0,05  ** p < 0,01  *** p < 0,001

Tabla 5. Valores de beta y significación estadística de las regresiones 
múltiples lineales para políticos y medios en 20D y 26J. 

Periodistas Ciudadanos

20D 26J 20D 26J

(Constante) 24,879*** 12,505*** 70,946*** 75,371***

Fol 1,921E-6*** 1,257E-5*** 1,997E-5*** 3,190E-6***

[#] -2,917*** -1,144*** -6,957*** -7,707***

[L] -4,376*** -2,102*** -12,205*** -10,808***

[T] -1,482*** -1,112*** -5,097*** -5,482***

[@] -3,558*** -1,923*** -8,814*** -9,512***

* p < 0,05  ** p < 0,01  *** p < 0,001

Tabla 6. Valores de beta y significación estadística de las regresiones 
múltiples lineales para periodistas y ciudadanos en 20D y 26J 

Los partidos políticos pueden decidir au-
mentar o disminuir el número de deter-
minados elementos del tweet para obte-
ner un determinado impacto
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Aunque no sean rasgos estructurales, el número de se-
guidores está altamente correlacionado con el número de 
retweets y el número de enlaces tiene una contribución 
positiva. En cambio, el resto de variables tienden a correla-
cionarse negativamente de forma desigual. 

Los resultados de las regresiones múltiples nos muestran 
que el modelo predictivo, a pesar de ser estadísticamente 
significativo, explica un número relativamente pequeño de 
casos. Para los políticos, los resultados son :
- F(5,25759) = 1370,714, p < 0,001, R2 = 0,210, en 20D 
- F(5,30200) = 1507,997, p < 0,001, R2 = 0,200, en 26J

Para los medios: 
- F(5,6487) = 100.152, p < 0,001, R2 = 0,072, en 20D
- F(5,6326) = 207.878, p < 0,001, R2 = 0,141, en 26J 

Los coeficientes de la regresión y su signi-
ficación se muestran en la tabla 9. 

Los resultados para los periodistas y ciu-
dadanos no son concluyentes y muestran 
comportamientos opuestos entre las dos 
elecciones. 

5. Conclusiones 
Los resultados de este trabajo contribu-
yen al conocimiento de las estrategias 
de los usuarios en la estructuración de 
los tweets en una conversación política 
definida por un hashtag neutro. Además, 
el análisis de las dos elecciones consecu-
tivas en España en 2015 y 2016 nos ha 
permitido ver la evolución de estas estra-
tegias en el tiempo. 

Por un lado, el estudio demuestra que el 
número de estructuras diferentes es limi-
tado, y que los usuarios sólo utilizan de 
forma sistemática un número reducido 
de éstas. Así, a pesar de que el número 
de combinaciones de elementos posibles 
es muy grande, se observa una uniformi-
zación de las estructuras que demuestra 
la existencia de una cierta normatividad. 

Por otro lado, el uso de estas estructu-
ras dominantes depende del tipo de usuario. En general, los 
políticos tienden a utilizar estructuras con dos o más hash-
tags, en consonancia con los resultados de investigaciones 
anteriores (Alonso-Muñoz; Miquel-Segarra; Casero-Ripo-
llés, 2016), y los medios tienden a incorporar enlaces en sus 
tweets. Se puede plantear la hipótesis de que los políticos 
añaden marcas propias a los tweets y los medios incorporan 
enlaces a sus noticias. 

A pesar de que Twitter ha sido concebida como una red 

[#] [L] [T] [@] [El] Len RT Fol

Políticos

20D 2,61 0,79 2,07 0,83 6,30 119,80 10,93 9.907

26J 2,52 0,83 2,10 0,85 6,29 120,78 11,76 16.793

Dif -0,09** 0,04** 0,03** 0,02* -0,01 0,98** 0,83** 6.886**

Medios

20D 1,55 1,36 1,91 0,74 5,56 121,07 7,56 142.545

26J 1,56 1,27 1,84 0,76 5,43 122,03 4,91 137.284

Dif 0,01 -0,09** -0,07** 0,02 -0,13** 0,96** -2,26** -5.261

Periodistas

20D 1,76 0,74 1,97 0,78 5,25 117,13 5,31 5.405

26J 1,81 0,75 1,99 0,91 5,46 116,33 4,14 8.854

Dif 0,05* 0,01 0,02 0,13** 0,21** -0,80 -1,17* 3.449**

Ciudadanos

20D 2,18 0,71 1,91 0,63 5,43 112,60 6,22 2.951

26J 2,26 0,74 1,93 0,72 5,66 114,65 6,06 3.761

Dif 0,08** 0,03** 0,02** 0,09** 0,23** 2,05** -0,16 810**

* p < 0,05  ** p < 0,01  *** p < 0,001

Tabla 7. Medias del número de elementos de los tweets, su longitud (Len), número de retweets 
recibidos (RT) y media del número de seguidores (Fol).

* p < 0,0  ** p < 0,01  *** p < 0,001

Políticos Medios

20D 26J 20D 26J

Fol 0,453** 0,441** 0,237** 0,372**

[#] -0,021** 0,007 0,008 -0,027*

[L] 0,037** 0,011 0,134** 0,040**

[T] 0,016* -0,024** -0,036** 0,010

[@] -0,021 -0,039** -0,091** 0,012

El -0,007 -0,026** -0,017 0,014

* p < 0,05  ** p < 0,01  *** p < 0,001

Tabla 8. Correlaciones entre el número de retweets y los elementos que 
componen el tweet (El) y el número de seguidores (Fol), para políticos y 
medios. 

Políticos Medios

20D 26J 20D 26J

(Constante) 0,054 5,730*** 1,557 2,071***

[H] 0,827*** 1,020*** 0,472*** 0,238

[L] 5,350*** 3,376*** 3,206*** 0,458

[T] 0,008 -1,165*** 0,141 -0,510

[@] -0,530* -0,596*** -0,797*** 1,162***

Fol 0,000*** 0,000*** 8,669E-6*** 1,422E-5***

Tabla 9. Valores de beta y significación estadística de las regresiones 
múltiples lineales para periodistas y ciudadanos en 20D y 26J. 

Los enlaces son la única variable formal 
que contribuye positiva y significativa-
mente a la redifusión de los tweets
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conversacional, la mención es en general el elemento me-
nos utilizado. Sólo el 8% de los mensajes empiezan con una 
mención, y la media de menciones está muy por debajo de 1 
en todos los casos analizados. Esta conclusión coincide con 
la de estudios anteriores que demuestran que los partidos 
políticos no aprovechan el potencial dialógico de Twitter 
y apuestan por la unidireccionalidad, con independencia 
de su ideología o número de seguidores (Alonso-Muñoz; 
Miquel-Segarra; Casero-Ripollés, 2016; Ribalko; Seltzer, 
2010). Sin embargo, la desmiente parcialmente, ya que 
nuestros resultados muestran que los medios, periodistas y 
ciudadanos utilizan menos menciones que los partidos po-
líticos. Este resultado es relevante y debería poner en cues-
tión el supuesto desaprovechamiento del potencial dialógi-
co de Twitter por parte de los políticos.

En cuanto al impacto de los tweets en función de los ele-
mentos que contiene, este trabajo refuerza la importancia 
de los enlaces en la redifusión de los mensajes. Los enla-
ces son la única variable formal que contribuye positiva y 
significativamente a la redifusión de los mensajes, como ya 
se ha demostrado en estudios anteriores (Liu; Liu; Li, 2012; 
Lahuerta-Otero; Cordero-Gutiérrez, 2016). El modelo de 
regresión aplicado a los políticos y los medios muestra que 
el número de hashtags contribuye mínimamente a aumen-
tar la redifusión, mientras que las menciones contribuyen 
a reducirla. Este resultado llevaría a la conclusión de que el 
uso de Twitter como herramienta dialógica, que conlleva la 
inclusión de menciones a otros usuarios, no es una estrate-
gia que mejore la redifusión del mensaje. Y si la redifusión 
es el objetivo, estos resultados pueden explicar su escaso 
uso. Sin embargo, deberíamos examinar con mayor detalle 
las diferencias entre no incluir menciones o incluir una o dos 
para detallar su influencia en la redifusión. A pesar de ello, 
el número de retweets puede no ser el único criterio para 
incluir o no menciones, ya que su influencia está también 
en incrementar el diálogo entre políticos y ciudadanía, por 
ejemplo. Más allá de la estructura del tweet, el análisis tam-
bién concluye que el número de seguidores influye signifi-
cativamente y está altamente correlacionado con el número 
de retweets, pero contribuye débilmente a su explicación 
en la regresión lineal múltiple. 

Estos resultados aportan conocimiento a la comunicación 
política en Twitter. Por una parte, se trata de un análisis 
de las estrategias políticas y las estrategias de medios y 
periodistas durante las campañas electorales. Los partidos 
políticos pueden decidir aumentar o disminuir el número 
de determinados elementos para obtener un determinado 
impacto en la red. También es útil como base para la armo-
nización de los mensajes de los partidos políticos, que son 
publicados desde centenares de cuentas y que, en muchas 
ocasiones, tienen formas muy diferentes y confusas. Asimis-

mo, estos resultados dan a conocer las rutinas de medios y 
periodistas para crear un tweet político. 

Por otra parte, el estudio plantea aprender la sintaxis de la red 
social en función del tipo de usuario y facilitar el proceso de 
ajuste y adaptación al medio por parte de los nuevos usuarios 
o de aquellos que quieren optimizar sus formas de expresión. 
En este sentido, la creación de mensajes políticos en las redes 
depende de la educación y de la intensidad de uso (Casero-Ri-
pollés, 2017), por lo que estos factores también pueden influir 
en las estructuras de los mensajes de los ciudadanos. 

No obstante, la gramática del tweet es necesariamente inci-
piente por cuanto este hipotético lenguaje no se ha institu-
cionalizado a través de un uso colectivo sistemático. Como 
nivel significativo potencialmente comunicativo, el rango de 
criterios que pueden determinar las diferentes configuracio-
nes de los cuatro elementos en un tweet es muy amplio, y 
constituye un objeto de investigación que abarca diferentes 
tipos de usuarios, hashtags, culturas o contextos. 

Futuros estudios deberán observar todo tipo de criterios 
para articular los cuatro elementos: semánticos, semióticos, 
estilísticos y estéticos. 

Además, la estructura del tweet podría ser objeto de estu-
dio de la teoría del discurso con modelos basados en la es-
tructuración temática de los elementos de una estructura 
para una transmisión optimizada de la información, y que 
han sido aplicados en campos que alcanzan la lingüística 
computacional y la generación de lenguaje natural. 

Este trabajo tiene algunas limitaciones, entre las que des-
tacan la selección de la muestra con tweets que contienen 
un hashtag, y los ya citados sesgos de la recolección de da-
tos con las APIs de Twitter (Tufekci, 2014; Bruns, 2012) que 
pueden tener un impacto en la generalización de los resul-
tados y su significación. En trabajos posteriores deberemos 
comprobar cuáles son las estructuras más repetidas sin este 
tipo de restricciones. Además, el trabajo es insuficiente para 
comprobar cómo el uso de estructuras varía en el tiempo. 
Aunque las dos elecciones españolas de 2015 y 2016 son un 
buen ejemplo para comprobar la dinámica de las estructu-
ras e hipotetizar algunos de los cambios que se producen 
entre ambas, será necesario investigar futuras conversa-
ciones para observar si hay patrones que se mantienen en 
el tiempo y si el aprendizaje y las estrategias privilegian de 
forma recurrente determinadas formas. Asumiendo que un 
mismo mensaje puede ser reproducido con estructuras di-
ferentes, puede ser de interés para políticos y medios cono-
cer cuáles son las combinaciones que maximizan el impacto 
de sus mensajes en la red y adaptar sus rutinas a ello. 

Los medios, periodistas y ciudadanos 
utilizan menos menciones que los parti-
dos políticos

Puede ser de interés para políticos y 
medios conocer cuáles son las combina-
ciones que maximizan el impacto de sus 
mensajes en la red y adaptar sus rutinas 
a ello
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N Frec Estructura Estructura Frec.

Políticos

20D 26J

1 853 [T][#][#][L] [T][#][#][L] 1.248

2 832 [T][#][T][#][L] [T][#][T][#][L] 1.092

3 637 [T][#][#][#][L] [T][#][#][#][L] 769

4 518 [T][#][T][L] [T][#][T][L] 636

5 399 [T][#] [T][#][T][#][#][L] 621

6 389 [T][#][L] [T][@][T][#][#][L] 588

7 384 [T][#][T][#][#][L] [T][#][L] 574

8 351 [T][@][T][#][T][#] [T][#][T][#][T][L] 428

9 299 [T][#][#] [T][#][T][@][#] 420

10 297 [T][@][T][#][#][L] [T][@][T][#][T][#][L] 364

11 296 [T][#][T][#][T][L] [T][#][T][#][T][#][L] 356

12 295 [T][@][T][#][T][#][L] [T][#][T][@][#][L] 299

13 288 [T][#][#][#][#][L] [#][#][#][#][L] 280

14 249 [T][#][T][#] [T][@][T][#][#] 276

15 242 [T][#][T][#][T][#][L] [T][@][T][#][#][#][L] 275

Medios

20D 26J

1 304 [T][#][L][L] [T][#][L][L] 406

2 279 [T][#][L] [T][#][L] 295

3 264 [T][L][#][L] [T][#][T][L][L] 238

4 197 [#][T][L][L] [#][T][L] 226

5 193 [T][#][T][L][L] [#][T][L][L] 214

6 181 [T][L][#] [T][L][#][L] 197

7 180 [T][#][T][L] [T][@][T][#][L] 158

8 166 [#][T][L] [T][#][T][L] 129

9 103 [T][#][T][#][L][L] [T][L][#] 128

10 98 [T][#][#][L][L] [T][#][#][L] 124

11 91 [T][@][T][L][#][L] [T][L][#][#] 93

12 88 [T][@][T][#][L][L] [T][@][T][#][L][L] 82

13 82 [T][@][T][#][L] [T][@][T][@][T][#][L] 74

14 80 [T][#][#][L] [T][#][T][#][L] 69

15 74 [#][#][T][L][L] [T][L][#][#][L] 67

Anexos

Tabla I. Estructuras de tweets más frecuentes entre 
políticos y medios en 20D de 2015 y 26J de 2016

Tabla II. Estructuras de tweets más frecuentes entre 
periodistas y ciudadanos en 20D de 2015 y 26J de 2016

N Frec Estructura Estructura Frec.

Periodistas

20D 26J

1 413 [T][#][L] [T][#][L] 335

2 377 [T][#] [T][#] 233

3 161 [T][#][T] [T][@][T][#][L] 121

4 152 [T][@][T][#][L] [T][#][#][L] 114

5 152 [T][#][#][L] [T][L][T][@][@][@][#][#] 111

6 148 [T][#][T][L] [T][#][T][L] 111

7 126 [T][#][#] [T][#][#] 111

8 111 [T][#][T][#] [T][#][T] 101

9 97 [T][#][T][#][L] [T][@][T][#] 100

10 94 [@][#][T][L] [T][#][T][#][L] 91

11 75 [T][@][T][#] [T][#][T][#] 80

12 73 [T][L][#] [#][#][#][T][L] 70

13 61 [T][@][T][#][T][L] [T][#][L][T][@] 57

14 61 [T][#][T][@][L] [T][@][T][@][T][#][L] 54

15 55 [T][L][#][#][T][L] [#][T][L][T][@] 53

Ciudadanos

20D 26J

1 3.393 [T][#][L] [T][#][L] 2.630

2 3.195 [T][#] [T][#] 2.080

3 2.857 [T][#][T] [T][#][T][L] 1.848

4 2.800 [T][#][T][L] [T][#][#][L] 1.830

5 1.921 [T][#][#][L] [T][L][T][@][@][@][#][#] 1.672

6 1.684 [T][#][#] [T][#][T] 1.439

7 1.356 [T][#][T][#][L] [T][#][T][#][L] 1.266

8 1.310 [T][#][T][#] [T][#][#][#][#][L] 1.124

9 994 [T][#][#][#][L] [T][#][#] 1.021

10 987 [#][T][L] [T][#][T][#] 1.001

11 817 [T][#][T][#][T][L] [T][#][#][#][L] 897

12 703 [T][#][T][#][T] [T][#][T][#][T][L] 656

13 648 [T][#][#][#] [#][T][L] 617

14 644 [@][T][#][T] [T][#][T][#][T] 540

15 533 [#][#][L] [T][#][T][#][T][#][T][#][T] 518
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Tabla III. Frecuencia de uso de combinaciones de los tres primeros elementos de un tweet

20D 26J

#20D #26J #20D #26J POL MED PER POL MED PER

[#] 19.473 17.609 17,72 17,41 17,35 26,01 12,05 14,65 25,31 15,04

  [#][#] 6.272 5.497 5,71 5,43 7,02 4,83 1,53 5,68 3,56 4,13

[#][#][#] 2.937 2.802 2,67 2,77 3,51 0,71 0,52 3,61 0,14 2,90

[#][#][L] 750 616 0,68 0,61 0,40 0,00 0,05 0,53 0,02 0,18

[#][#][T] 2.145 1.802 1,95 1,78 2,53 3,36 0,88 1,28 2,38 0,92

[#][#][@] 404 254 0,37 0,25 0,57 0,77 0,05 0,25 1,01 0,13

  [#][L] 504 314 0,46 0,31 0,23 0,15 0,25 0,08 0,02 0,40

  [#][T] 11.527 10.474 10,49 10,35 9,08 16,18 9,00 7,41 17,62 9,04

[#][T][#] 6.453 6.322 5,87 6,25 6,64 4,36 3,88 5,54 4,28 4,46

[#][T][L] 2.691 2.029 2,45 2,01 0,96 8,23 1,90 0,51 8,34 2,48

[#][T][@] 1.826 1.619 1,66 1,60 1,38 3,47 2,75 1,32 4,47 1,69

[#][T]] 557 504 0,51 0,50 0,10 0,12 0,47 0,03 0,53 0,42

  [#][@] 1.131 1.281 1,03 1,27 1,01 4,85 1,28 1,49 4,12 1,47

[#][@][#] 117 118 0,11 0,12 0,16 0,02 0,00 0,33 0,08 0,00

[#][@][T] 812 1.018 0,74 1,01 0,66 4,13 1,19 1,04 3,96 1,36

[#][@][@] 191 138 0,17 0,14 0,18 0,71 0,07 0,11 0,08 0,09

[L] 513 407 0,47 0,40 0,48 0,03 0,11 0,29 0,03 0,20

  [L][#] 195 143 0,18 0,14 0,21 0,00 0,04 0,13 0,00 0,04

  [L][T] 296 234 0,27 0,23 0,26 0,00 0,07 0,14 0,03 0,15

[T] 81.663 76.026 74,30 75,15 75,60 71,11 81,88 79,96 71,94 80,71

  [T][#] 58.146 50.899 52,91 50,31 50,84 36,73 51,62 50,55 36,97 47,19

[T][#][#] 14.657 13.483 13,34 13,33 15,96 4,17 9,18 14,70 5,13 9,06

[T][#][L] 6.376 5.529 5,80 5,47 2,50 11,07 9,14 2,36 12,91 9,68

[T][#][T] 31.801 28.228 28,93 27,90 28,54 20,55 25,23 31,64 17,92 22,10

[T][#][@] 1.316 1.055 1,20 1,04 1,99 0,75 1,29 1,25 0,42 1,23

[T][#]] 3.987 2.579 3,63 2,55 1,84 0,18 6,77 0,53 0,57 5,11

  [T][L] 5.071 6.351 4,61 6,28 1,93 12,45 7,09 1,65 11,04 6,80

[T][L][#] 3.608 2.888 3,28 2,85 1,32 9,43 5,48 0,86 9,78 2,77

[T][L][T] 1.252 3.217 1,14 3,18 0,46 2,36 1,38 0,71 0,94 3,73

[T][L][@] 192 226 0,17 0,22 0,11 0,61 0,23 0,08 0,30 0,29

  [T][@] 18.446 18.776 16,78 18,56 22,83 21,93 23,17 27,77 23,93 26,71

[T][@][#] 1.716 1.962 1,56 1,94 2,43 1,13 1,76 3,39 1,10 1,98

[T][@][L] 291 251 0,26 0,25 0,09 0,57 0,70 0,07 1,13 0,40

[T][@][T] 14.956 15.039 13,61 14,87 18,66 18,97 18,21 22,41 19,80 21,16

[T][@][@] 1.482 1.522 1,35 1,50 1,64 1,26 2,50 1,89 1,89 3,18

[@] 8.244 7.116 7,50 7,03 6,56 2,84 5,96 5,10 2,69 4,06

  [@][#] 663 463 0,60 0,46 0,30 0,09 1,80 0,20 0,08 0,24

[@][#][#] 270 170 0,25 0,17 0,12 0,02 0,02 0,10 0,02 0,09

[@][#][T] 326 250 0,30 0,25 0,15 0,08 1,78 0,09 0,06 0,04

  [@][T] 5.240 4.290 4,77 4,24 4,63 2,61 3,30 3,76 2,55 2,88

[@][T][#] 4.258 3.364 3,87 3,33 3,65 1,90 2,30 2,88 1,59 2,22

[@][T][L] 122 109 0,11 0,11 0,08 0,25 0,14 0,06 0,42 0,02

[@][T][@] 860 817 0,78 0,81 0,91 0,46 0,86 0,83 0,53 0,64

  [@][@] 2.315 2.357 2,11 2,33 1,63 0,14 0,86 1,14 0,06 0,94

[@][@][#] 201 184 0,18 0,18 0,15 0,00 0,04 0,12 0,00 0,00

[@][@][T] 1.243 1.296 1,13 1,28 0,81 0,12 0,63 0,55 0,05 0,42

[@][@][@] 867 872 0,79 0,86 0,66 0,02 0,20 0,47 0,02 0,50




