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Resumen
La fuerte penetración de las tecnologías de la información y comunicación ha redefinido la interacción de los seres huma-
nos. Internet como medio y las redes sociales como elementos disruptivos en la comunicación han obligado a todos los suje-
tos y estructuras políticas a adaptarse a un entorno digital  con nuevas reglas para la interacción y participación colectiva. En 
e ste trabajo  se an aliza el entramado de relaciones que se tejen alrededor de los partidos políticos en un contexto electoral 
municipal. A partir de la teoría de grafos se han determinado las relaciones entre los agentes de la comunicación política en 
la twitteresfera. Se trata de una comunicación asimétrica que manifiesta, a través del grafo social de ca da partido político, 
diferentes maneras de relacionarse con el electorado.
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Abstract
The strong penetration of information and communication technologies have redefined the interaction of human beings. 
Internet as a medium and social networks as disruptive elements in communication have forced all subjects and political 
structures to adapt to a digital environment with new rules for interaction and collective participation. This paper analyzes 
the structure of relationships among political parties in a local government election.  Based on graph theory ,  relationships 
between players in political communication in the twitter sphere are analyzed. Using the social graph of each political party 
we found an asymmetric communication that reveals different ways of persuading the electorate.
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1. Introducción
La multiplicación de canales y modos de comunicación ha 
dado lugar a una nueva ecología mediática (Islas, 2015) que 
ha supuesto la pérdida del monopolio de la comunicación 
política para los actores políticos clásicos. En este contexto 
de autocomunicación de masas (Castells, 2009), la relevan-
cia de un usuario en internet depende –más que de su in-
fluencia en la vida real– de los nodos de su red, de las inte-
racciones que establece y su estructura. 

Si bien en internet las relaciones “se producen de forma ma-
siva y tienden a permanecer invisibles” (Del-Fresno-García, 
2014, p. 247), el estudio de la conversación política 2.0 pue-
de determinar el valor de un perfil a partir de sus vínculos 
con los diversos agentes sociales, sus relaciones de entrada 
(menciones o interpelaciones al perfil político) y salida (re-
difusión de sus contenidos). 

El análisis de las interacciones en medios sociales permite 
conocer la entidad de cada nodo a partir de un elevado volu-
men de conversaciones, constituyéndose como una fórmula 
de medición del impacto online de líderes y partidos desde 
la perspectiva de los receptores (Del-Fresno-García, 2014; 
Arcila-Calderón; Barbosa-Caro; Cabezuelo-Lorenzo, 2016). 
Frente a los posicionamientos teóricos que defienden la 
investigación 2.0 en torno a la centralidad del usuario, se 
propugna un enfoque centrado en el contexto (Tabak, 2014; 
González-Teruel, 2015).

Partiendo de la teoría de grafos, el presente estudio analiza 
la conversación política en Twitter en el marco de las elec-
ciones municipales de 2015 con la finalidad de visibilizar las 
conexiones entre los actores políticos-sociales e identificar 
la estructura y patrones de comportamiento de las comuni-
dades establecidas en torno a cada partido político. 

Twitter se ha configurado como un canal fundamental para 
la comunicación política 2.0 (Ruiz-del-Olmo; Bustos-Díaz, 
2015; Yoo; Gil-de-Zúñiga, 2014). Su naturaleza pública (no 
es necesario estar registrado para acceder a los contenidos), 
la brevedad de sus mensajes y su factor expansivo le dotan 
de gran visibilidad e influencia social; asimismo su elevada 
politización le confiere gran valor como termómetro de la 
opinión pública (Barberá; Rivero-Rodríguez, 2012; Kruike-
meier, 2014; Peña-López; Congosto; Aragón, 2014; Martí-
nez-Rolán; Piñeiro-Otero, 2016). 

Las posibilidades de Twitter para la comunicación política 
han suscitado el interés de la academia dando lugar a nu-
merosas aproximaciones, en su mayoría de carácter cuanti-
tativo. Este enfoque ha orientado tanto los estudios pione-
ros en dicha plataforma (Java et al., 2007; Krishnamurthy; 
Gill; Arlitt, 2008; Huberman; Romero; Wu, 2009), como los 
análisis cibermétricos (Azorín-Richarte, 2012) o las clasifi-
caciones de comunidades en la tweetesfera de Smith et al. 
(2014) que constituyen la base de este trabajo.

Pese a que la conversación política no constituye el obje-
to principal de Twitter, diversos estudios han señalado su 
valor para la movilización del electorado y la captación de 
indecisos (Calatrava, 2015). Como señala Calatrava (2016) 
la propia red de microblogging se autodefine como la mayor 
plataforma online de influencia política en España.

2. La teoría de grafos en la investigación en 
medios sociales
En los últimos años la investigación en medios sociales ha 
comenzado a superar la perspectiva cuantitativa para explo-
rar otros aspectos a través de la teoría de grafos (Del-Fres-
no-García, 2014). Este enfoque funcionalista de la comuni-
cación permite visibilizar las aristas (nexos de unión) que 
vertebran los nodos (actores de un grafo) en las comunida-
des virtuales.

Pese a su origen matemático, la teoría de grafos se ha ela-
borado en el marco de diversas disciplinas científicas alcan-
zando especial proyección en el análisis de las estructuras 
sociales y el desarrollo de la sociometría (Scott, 1991; Be-
zanilla; Miranda, 2012). El empleo de esta teoría en socio-
logía cuenta con una extensa trayectoria desde el clásico de 
Galton (1907). 

Las posibilidades de la teoría de grafos en la descripción del 
comportamiento de una red social, a partir de sus nodos y 
aristas, le confiere gran valor para el análisis de las interac-
ciones 2.0. Su aplicación en Twitter ha llevado a Smith et al. 
(2014) a identificar seis arquetipos de conversación con sus 
propias estructuras de comunidad:

1) Multitudes polarizadas: habituales en la conversación po-
lítica. Son grupos grandes y densos en los que los usuarios 
comparten su opinión, aunque apenas presenta conexión 
con los diferentes bloques. 

2) Multitudes cercanas: conversaciones entre usuarios con 
un alto grado de conexión y escasa presencia de participan-
tes aislados. El usuario de esta red comparte información 
con frecuencia y mantiene conversaciones con otros nodos. 

3) Grupos de marcas: redes de baja densidad con partici-
pantes poco conectados entre sí. Los usuarios se agrupan en 
torno a marcas o personalidades a las que interpelan. 

4) Grupos de comunidades: redes estructuradas en peque-
ños subgrupos con sus propias audiencias, influenciadores 
y fuentes de información. Dicha apariencia multimodal se 
asemeja a un mercado con puestos que funcionan como 
centros de actividad.

5) Redes de difusión: estructuras donde los usuarios siguen, 
difunden y comentan la actualidad diaria pero apenas esta-
blecen conversaciones con otros nodos. El centro de la red 
suele ser un medio de comunicación cuyo alcance es ampli-
ficado por su comunidad. 
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6) Redes de apoyo: su interacción no 
se corresponde con una conversación 
sino con la gestión de quejas o suge-
rencias de los usuarios que se refle-
ja en una estructura centro-radios 
opuesta a la red de difusión. Son ha-
bituales en los servicios de atención al 
cliente de empresas.

Inmersos en un contexto político de 
gran dinamismo y caracterizado por la 
aparición de fuerzas políticas de fuer-
te pujanza en el ámbito estatal con 
proyección local, resulta de interés co-
nocer cómo se articula el discurso 2.0 
de los principales partidos políticos en 
el marco de unas elecciones locales y 
la organización de los usuarios en tor-
no a éste. Se parte de las siguientes hipótesis:

H1. Los nuevos partidos presentan una mayor adapta-
ción a las plataformas sociales, que se manifiesta en el 
establecimiento de relaciones bidireccionales con los 
nodos de su red.

H2. Pese a la supuesta horizontalidad de las redes socia-
les, los medios de comunicación se erigen como actores 
relevantes en la conversación política. 

3. Materiales y métodos 
Para el estudio de una realidad tan porosa y dispersa como 
la comunicación política en Twitter, en el contexto de unas 
elecciones municipales (mayo 2015), se empleó el análisis 
de redes sociales como método de investigación. Este análi-
sis se centró en dos atributos estructurales: 
- grado medio de centralidad; contribución de un nodo se-

gún su ubicación en la red;
- modularidad de la red: fuerza de división de una red en 

agrupaciones o clusters. 

A partir de la representación de la centralidad Eigenvector 
se pudo visibilizar la popularidad de los nodos, su relevancia 
e influencia, así como los puntos centrales de grupos cohe-
sivos (Bonacich, 2007; Spizzirri, 2011). 

De manera complementaria se han empleado otros atribu-
tos que Paniagua-López (2012) considera de valor para es-
tudiar la actuación de las comunidades 2.0 como: 

- diámetro de red: distancia máxima entre dos puntos co-
nectados; 

- longitud media del camino: distancia media entre todos 
los caminos posibles; 

- densidad del grafo: volumen de conexiones de cada nodo 
respecto al total de conexiones posibles;

- grado medio del grafo: media de conexiones por nodo.

Dada la magnitud del fenómeno objeto de estudio se hizo 
una acotación múltiple del universo de análisis: 
- Temporal: 20 de abril a 31 de mayo de 2015, período que 

abarca precampaña, campaña (8-22 de mayo), comicios 
(24 de mayo) y postcampaña electoral.

- Geográfica: Galicia como entorno regional que permitió a 
los partidos una comunicación mesosocial.

- Perfiles: principales partidos políticos nacionales y regio-
nales con representación municipal u opciones de alcan-
zarla (Díez, 2015). 

A partir de la muestra se implementó una observación no 
participante que permitió determinar los principales hash-
tags sobre los que se articuló la conversación política 2.0 du-
rante el período analizado (estableciendo fases de 48 horas). 

La captura con Tweet Archivist de las publicaciones emitidas 
con dichos hashtags, y que mencionasen a los partidos polí-
ticos, recabó un total de 53.163 tweets que fueron tratados 
con Gephi para su representación. 

Partido político Presencia Nº candidaturas Usuario en Twitter

Partido Popular de Galicia (PPdeG) Presencia municipal asentada 314 @PPdeGalicia

Partido Socialista de Galicia (PSdeG) Presencia municipal asentada 304 @PSdeG

Bloque Nacionalista Galego (BNG) Presencia municipal asentada 264 @OBloque

Esquerda Unida (EU) Presencia municipal asentada 14 @EsquerdaUnida

Ciudadanos Galicia (CsGalicia) Perspectiva de alcanzar representatividad 19 @CsGalicia

Unión, Progreso y Democracia Galicia (UPyD Galicia) Perspectiva de alcanzar representatividad 9 @UPyDGalicia

Podemos Galicia Perspectiva de alcanzar representatividad 0 @Podemos_Galicia

Tabla 1. Partidos políticos de la muestra de estudio. 

Gráfico 1. Acotación y herramientas metodológicas empleadas
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Este proceso permitió visibilizar 
la relevancia de los nodos –aten-
diendo a la redifusión de sus pu-
blicaciones- y de las jerarquías 
establecidas en cada conversa-
ción social, dos aspectos clave 
para el análisis de la interacción 
política en Twitter (Medrano; 
Alonso-Berrocal; Figuerola, 
2011). 

4. Organización de la 
conversación política 2.0 
El estudio sitúa los perfiles de 
partidos como epicentros de la 
conversación política sobre los 
que orbitan diversos clusters de 
usuarios. Pese al papel central 
de los partidos políticos en sus 
comunidades, éstas presentan 
diversas estructuras que son 
reflejo de las diferencias en la 
articulación del discurso, en las 
acciones y en el tipo de interac-
ciones entre nodos. Unas diver-
gencias que han permitido cons-
tatar la desigual representación 
de la esfera política en Twitter. 

La visualización conjunta de la conversación política 2.0 en la 
tweetesfera gallega revela la escasa relación entre las comu-
nidades de los diferentes partidos, que parecen impermea-
bles a la conversación política generada en los otros núcleos. 

Los grafos de cada comunidad reflejan una fuerte dependen-
cia de los perfiles del partido y sus influenciadores, generando 
unas estructuras compactas que contrastan con el conjunto de 
usuarios –no articulados y escasamente interconectados- que 
participan de la conversación política 2.0 (cinturón exterior).

Dentro de esta conversación destacan UPyD y EU como los 
perfiles políticos de mayor redifusión (representados gráfi-
camente con mayor tamaño), si bien son las cuentas de PS-
deG, PPdeGalicia y Podemos Galicia (en adelante Podemos) 
quienes aglutinan las comunidades más fuertes y cohesio-
nadas. 

4.1. Tipos de comunidades 

A partir del análisis de las relaciones de los perfiles de par-
tidos con los nodos de su red, se pueden señalar tres tipos 
de comunidades:
- Estructuras fuertemente jerarquizadas (@UPyDGalicia, @Es-

querdaUnida o @CsGalicia); 
- Comunidades dispersas (@PSdeG, @PPdeGalicia o @Po-

demosGalicia); 
- Redes heterárquicas (@OBloque).

Gráfico 2. Grafo social de la muestra

Tabla 2. Principales atributos de los grafos de cada partido político. Elaborado a partir de Gephi

Partido político Longitud 
media 

Densidad del 
grafo 

Diámetro 
de la red Grado medio Modularidad de 

la red

Partido Popular de Galicia (PPdeG) 6,1 0,001 14 1,7 0,77

Partido Socialista de Galicia (PSdeG) 3,1 0,001 8 1,9 0,54

Bloque Nacionalista Galego (BNG) 2,4 0,042 7 8,5 0,52

Esquerda Unida (EU) 2,9 0,002 6 1,5 0,54

Ciudadanos Galicia (CsGalicia) 3,1 0,004 9 1,6 0,54

Unión, Progreso y Democracia Galicia (UPyD Galicia) 2,1 0,004 4 1,3 0,39

Podemos Galicia 2,9 0,000 7 0,9 0,76

Hay una escasa relación entre las comu-
nidades de los partidos, que parecen im-
permeables a la conversación política de 
los otros núcleos
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Estas configuraciones responden a la estrategia seguida por 
los partidos políticos en Twitter, así como la acción –organi-
zada o fortuita- de otros perfiles dentro de su comunidad.

4.1.1. Redes jerárquicas

Presentan un flujo de información vertical dominado por las 
cuentas oficiales del partido, como sucede con las comuni-
dades de @UPyDGalicia, @EsquerdaUnida o @CsGalicia. 

El análisis de las interacciones en torno al perfil gallego de 
UPyD refleja una actividad reducida y fuertemente concen-
trada como refleja su diámetro de red, el más limitado de 
la muestra (4 puntos). Su grafo social revela el escaso asen-
tamiento de la formación en la tweetesfera gallega: prác-
ticamente la mitad de sus usuarios forman parte de la red 

Redes jerárquicas

Redes dispersas

Redes heterárquicas

Tabla 3. Tipos de redes de los partidos

estatal de UPyD restando entidad a las cuentas regionales 
y locales.

La estructura presenta una longitud media muy baja (2,1 
puntos) con tres polos que centralizan la actividad de la red: 

- la cuenta matriz del partido y su secretaria general (@UPyD 
y @Rosadiezupyd); 

- el perfil gallego del partido (@UPyDGalicia); 
- un cluster más disperso que engloba a integrantes desta-

cados del partido. 

La comunidad de EU constituye un reflejo de su limitada pre-
sencia en la esfera política gallega y su integración en plata-
formas político-ciudadanas para las elecciones municipales. 
El grafo social de @EsquerdaUnida refleja su apoyo a otras 
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fuerzas político-ciudadanas, 
como @ourenseencomun 
o @mareapontevedra, que 
constituyen clusters dentro 
de su red.

Pese a que la identidad de 
EU parece diluirse en el mar-
co de dichas plataformas, el 
mapa de interacciones en 
torno a @EsquerdaUnida 
permite determinar una red 
jerárquica, dominada por 
los perfiles oficiales y líde-
res como @yolanda_diaz_ 
o @eva_solla, reflejo del 
apoyo directo y estructura-
do del partido.

El grafo social de @CsGalicia 
también señala una actividad 
agrupada y dirigida, domina-
da por los perfiles autonómi-
cos y locales en detrimento 
de los restantes usuarios. Dicha estructura refleja la institu-
cionalización de la comunicación 2.0 de este partido que con-
vierte a sus candidatos (@mariareycs, @canedojose, @rain-
bita, @pertierr) en portavoces de las líneas comunicativas del 
partido y epicentros de sus propios clusters.

Al igual que otras estructuras jerárquicas, la red de Ciu-
dadanos en Twitter es poco compacta y –como reflejan la 
densidad de grafo (0,004 
puntos), longitud media del 
camino (3,128), diámetro (9 
puntos), grado medio (1,618 
puntos) o modularidad de la 
red (0,54 puntos)- presenta 
carencias estructurales. 

4.1.2. Redes dispersas

Este tipo de redes se caracte-
rizan por la descentralización 
de la información y el peso 
que adquieren otros colecti-
vos y grupos de usuarios que 
interactúan con los perfiles 
de partidos políticos. El aná-
lisis efectuado ha permitido 
visibilizar este tipo de estruc-
turas en las comunidades de 
@PSdeG, @PPdeGalicia y @
PodemosGalicia. 

El perfil del PPdeG aglutina 
la mayor red de usuarios de 
la muestra (14 puntos de 
diámetro y 6 de longitud) 
con un mapa de interaccio-
nes rico y variado, aunque 
de poca densidad (0,001 
puntos).

Gráfico 3. Grafo social de @UPyDGalicia

Gráfico 4. Grafo social de @EsquerdaUnida

Su carácter de partido hegemónico, tanto en los gobiernos 
locales gallegos como en los ejecutivos autonómico y central, 
dota al perfil popular de una imantación sobre otras fuerzas 
políticas, movimientos sociales y usuarios con independen-
cia de su afiliación ideológica. Además de la presencia de 
cuentas de agrupaciones locales y personalidades del parti-
do, reflejo de su asentamiento en la esfera política gallega, la 
comunidad de @PPdeGalicia se caracteriza por nodos que in-
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Gráfico 5. Grafo social de @CsGalicia

teractúan por confrontación y 
clusters de usuarios liderados 
por candidatos, fuerzas polí-
ticas o movimientos sociales 
opuestos. 

Esta particularidad se hace 
patente en la cohesión de la 
red, cuyo índice de modulari-
dad (0,77 puntos) remite a una 
elevada cohesión entre los no-
dos de cada cluster (intra mó-
dulos) frente a la desconexión 
entre ellos (inter módulos). 

El Partido Socialista de Gali-
cia presenta en Twitter una 
comunidad de gran tamaño 
(8 puntos de diámetro), con 
diversos clusters de usuarios 
que forman una red bastante 
densa e interconectada (0,54 
puntos de modularidad de 
red). 

Las relaciones que se estable-
cen en torno a @PSdeG son 
relativamente profundas (3,1 
puntos de longitud media) 
aunque poco variadas. 

Los principales nodos de esta 
comunidad son dirigentes del 
partido (@marbarcon o @jrgo-
mezbesteiro), perfiles de agru-
paciones locales y provinciales 
(@psoevigo o @psoelugo) y 
afiliados o usuarios muy com-
prometidos (@crispapin) con 
sus propias redes. Todos estos 
perfiles interactúan al abrigo 
de la cuenta matriz como refle-
ja su diámetro (3 puntos), muy 
limitado para una red de este 
tamaño y densidad.

Aunque Podemos no presen-
tó ninguna candidatura en 
las elecciones municipales de 
2015, su peso en las encues-
tas y el apoyo a candidaturas 
político-ciudadanas (como 
EU) propiciaron su inclusión 
en la muestra de estudio. 

El grafo social de Podemos re-
fleja la elevada participación 
de este perfil en la conversa-
ción política 2.0 que se articu-
la a través de una estructura Gráfico 6. Grafo social de @PPdeGalicia
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Gráfico 7. Grafo social de @PSdeG

dispersa en torno a diversos 
clusters de usuarios. 

La particularidad de esta co-
munidad radica en su elevado 
índice de modularidad (0,76 
puntos) que subraya la sóli-
da conexión interna de estos 
clusters, aunque con escasos 
vínculos entre módulos. Este 
elevado índice, solamente su-
perado por la comunidad de 
@PPdeG, hace patente la po-
larización o uniformización de 
los usuarios en torno al perfil 
del partido.

La falta de una estructura con-
solidada de ámbito local se ha 
reflejado en la participación 
en la conversación política en 
torno a @Podemos Galicia de 
la cuenta matriz y principales 
líderes del partido. Este apo-
yo de la estructura estatal de 
Podemos ha sido menor que 
en otras formaciones de re-
ciente creación como Ciuda-
danos o UPyD. 

4.1.3. Redes heterárquicas

Esta red se caracteriza por 
contar con un flujo de infor-
mación descentralizado que 
dibuja un grafo uniforme, en 
forma de malla, como sucede 
con la comunidad del BNG. 

En torno al perfil de Twitter 
del BNG se articula una red 
compacta (7 puntos de diá-
metro), densa (longitud me-
dia de camino de 2,4 y den-
sidad de 0,042 puntos) y de 
elevada conectividad (su gra-
do medio de 8,5 puntos es el 
mayor de la muestra). 

Esta particular estructura 
y, en concreto su densidad, 
podría relacionarse con el 
carácter regional de la for-
mación que registra práctica-
mente toda su actividad en la 
esfera gallega (apenas se re-
gistran usuarios de fuera de 
Galicia). Gráfico 8. Grafo social de @PodemosGalicia
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Pese a la profundidad de esta 
red su grafo social no está ar-
ticulado en torno al perfil del 
partido, sino que genera una 
trama profusa de usuarios que 
podrían funcionar al margen 
de la cuenta matriz. Así, aun-
que el grado máximo de cen-
tralidad se sitúa en @obloque, 
la estructura de nodos en tor-
no a este perfil responde a una 
red interconectada distante de 
los patrones de unidirecciona-
lidad o “aguja hipodérmica” 
de otros partidos con una or-
ganización jerárquica de la co-
municación. 

4.2. Principales nodos 

Más allá del tipo de estruc-
turas, el análisis de los grafos 
sociales también ha permiti-
do determinar los principales 
nodos dentro de la red social 
de los partidos y que, a su vez, 
cuentan con sus propios clus-
ters de usuarios.

4.2.1. Perfiles políticos

El carácter local de los comicios ha llevado a las diversas 
formaciones a involucrar a los perfiles de sus agrupaciones 
municipales, provinciales y regionales en su estrategia de 
comunicación 2.0. El análisis ha permitido señalar la apa-
rición de líderes, candidatos o influenciadores (nacionales, 
autonómicos o locales) de cada partido entre los principales 
nodos de su red. Son unos usuarios (con sus propios clus-
ters) que otorgan mayor visibilidad al discurso político del 
partido adaptándolo a cada contexto concreto. 

Este tipo de perfiles emergen con fuerza en los grafos de es-
tructuras fuertemente jerarquizadas. El peso que adquieren 
cuentas como @eva_solla, @Yolanda_diaz_, @eucomposte-
la o @euourense en la red de EU; candidatos y formaciones 
locales como @mariareycs, @canedojose, @cspontevedra o 
@cslugo en la de CsGalicia o de la líder nacional @Rosadie-
zupyd y sus coordinadoras en la comunidad de UPyD Galicia 
pone de relevancia la fuerte institucionalización del discurso 
digital.

En las redes jerárquicas todos los influenciadores están di-
rectamente ligados al perfil del partido, lo que convierte a 
candidatos y cuentas locales en altavoces de las líneas co-
municativas del partido y en líderes de sus propios clusters. 

La excesiva dependencia de los perfiles oficiales y líderes en la 
comunicación de los partidos políticos en Twitter se hace tam-
bién patente en redes distribuidas como la de Podemos, que si-
túa en el centro de la interacción a @podemosgalicia y a un con-
junto de subclusters directamente conectados con @breoganrl, 
perfil del secretario general autonómico (gráfico 8). 

Otras redes dispersas como las de @PSdeG o @PPdeGali-
cia también articulan su discurso desde numerosas cuentas 

Gráfico 9. Grafo social de @ElBloque

locales, candidatos o personalidades del partido, reflejo de 
su asentamiento local y la fortaleza de su estructura políti-
ca. Estas cuentas suelen liderar clusters que integran otros 
nodos relevantes de la red. Un ejemplo es el del perfil del 
PSdeG compostelano, que acoge la actividad del candidato 
electoral (@pacoreysstgo) y de otros colectivos afines como 
la asociación LGTB @7corescomp. 
No obstante, en el caso de algunas cuentas la limitada enti-
dad de sus interacciones remite a su carácter instrumental, 
es decir, de redifusión de mensajes del partido, más que a 
su influencia real sobre un segmento de la esfera gallega. 
Así en la comunidad del @PPdeGalicia participan diversos 
dirigentes del partido (@jaimecastineira, @juanderuano,  
@manuelbaltar, @paulapra2 o @puypedro) con clusters 
débiles o inexistentes. 

La representación gráfica de la conversación política 2.0 re-
fleja una elevada polarización de estas comunidades, donde 
muchos usuarios interactúan con el objetivo de subrayar su 
adhesión o contraposición ideológica. Destaca la comuni-
dad del @PPdeG con una importante presencia de perfiles 
ideológicamente opuestos (@PSdeG, @podemosvigo, @El-
Bloque @EsquerdaUnida) o movimientos críticos (por ejem-
plo, la plataforma antidesahucios @pahvigotui) como nodos 
de su red (gráfico 6). 

La representación gráfica de la conver-
sación política 2.0 refleja una elevada 
polarización, en la que muchos usuarios 
interactúan para subrayar su adhesión o 
contraposición ideológica
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Además de cuentas opuestas, el estudio también permite 
señalar la participación de militantes de una fuerza política 
en la red de partidos ideológicamente próximos. Este el caso 
de @pepitogrillocs, perfil afín a CsGalicia que participa ac-
tivamente en la conversación social de @UPyDGalicia, pro-
bablemente con la intención de captar posibles electores. 

En el caso de @OBloque su estructura heterárquica no per-
mite determinar grupos de usuarios hiperconectados, si 
bien se hacen patentes las cuentas de líderes del partido 
(@xaviervence, @anamirandapaz) o influenciadores (@an-
tonlosada). 

4.2.2. Medios de comunicación

El mapa de interacciones ha puesto de relevancia el peso de 
los medios de comunicación en la conversación política 2.0 
en unas elecciones municipales. 

Con independencia de su estructura y participación, todas 
las comunidades de partidos políticos presentan perfiles 
de medios de comunicación tradicionales (ABC, La voz de 
Galicia, Cadena SER, etc.) o cibermedios nativos (Praza, 
Pontevedra viva, En Ferrol, Narón, etc.) como nodos de su 
red. Estos perfiles suelen conformar sus propios clusters de 
usuarios, algunos de ellos de gran relevancia dentro de la 
conversación política 2.0.

Aunque los perfiles de medios de comunicación están pre-
sentes en todas las redes analizadas, tienen mayor relevan-
cia en las comunidades de los partidos tradicionales.

En el grafo social del @PSdeG medios tradicionales como 
Faro de Vigo, Cadena SER Galicia, Radio Voz o la agencia de 
noticias Europa Press Galicia se erigen como núcleos de po-
derosos clusters de usuarios no conectados con los principa-
les nodos de la red. Del mismo modo, en la red del @PPde-
Galicia destaca la presencia de un amplio y plural abanico de 
medios de comunicación –Sermos GalizaV Televisión, ABC 
Galicia, Pontevedra viva o Europa Press Galicia- que refleja 
la polarización ideológica existente en torno a este partido. 

La participación de los perfiles mediáticos en la conversa-
ción en torno a un determinado partido político en Twitter 
constituye una proyección de su relación en la vida real. 

Los partidos políticos clásicos y mayoritarios cuentan con 
una mayor atención de los medios de comunicación (con-
vencionales y cibermedios) que dan cobertura y actúan 
como potenciadores de su discurso también en la red. 

Por su parte, las redes de partidos de reciente formación 
o minoritarios suelen integrar medios de comunicación 
de menor alcance o cibermedios nativos. Así, en la red 
de @EsquerdaUnida aparecen perfiles mediáticos como 
Porriño digital y cibermedios como Galicia confidencial o 

El confidencial autonómico que participan de la conversa-
ción social en torno a @UPyDGalicia.

Finalmente resulta significativo destacar la limitada presen-
cia de perfiles mediáticos en el grafo social del BNG. 

5. Conclusiones y discusión
El estudio visibiliza el mapa de interacciones de la conver-
sación política en el marco de las elecciones municipales de 
2015 en Twitter. Los grafos sociales de los principales parti-
dos permiten identifican tres tipos de redes atendiendo a su 
interacción con otros nodos: 
- jerárquicas (UPyD Galicia, EU o Ciudadanos Galicia); 
- dispersas (PPdeG y PSdeG); 
- heterárquicas (BNG). 

Siguiendo a Smith et al. (2014) dichas comunidades se co-
rresponden con “multitudes polarizadas” a excepción de la 
red del BNG, más próxima al modelo de “multitud cercana”, y 
la del PPdeG que podría clasificarse como “grupo de marca” 
por las interpelaciones de perfiles ideológicamente opuestos. 

Dentro de estas comunidades adquieren especial relevancia 
las cuentas de agrupaciones locales o de personalidades del 
partido, que suelen liderar subredes de usuarios. También 
resulta destacable la presencia de perfiles mediáticos, de 
especial relevancia en las comunidades del PPdeG y PSdeG. 
Dichos perfiles reproducen el arquetipo de “red de difu-
sión”, cuya organización en subclusters de usuarios colisio-
na con la idea de internet como un espacio neutral, igual y 
plural: aunque Twitter brinda las mismas posibilidades téc-
nico-creativas, no todos los usuarios cuentan con la misma 
amplificación e impacto de sus mensajes. 

En cualquier caso, pese a la atracción que PPdeG y PSdeG ejer-
cen sobre el conjunto de perfiles mediáticos, se observa una 
correlación entre medios y partidos tradicionales, así como 
entre cibermedios nativos y formaciones políticas emergentes.

La articulación de la conversación política 2.0 en torno a co-
munidades independientes, vinculadas a los perfiles de par-
tidos e impermeables a otros discursos, revela su excesiva 
polarización, en la línea señalada por Barberá y Rivero-Ro-
dríguez (2012). 

Solamente la comunidad de @PPdeGalicia cuenta con nu-
merosos perfiles críticos y opositores; el papel hegemónico 
de este partido en los gobiernos municipales, autonómico y 
estatal lo convierten en objeto de las críticas de otras fuer-
zas políticas, plataformas y ciudadanía. 

Asimismo se constata la ejecución de un filtro burbuja en 
la conversación social (Parisier, 2011) que dificulta la per-
meabilidad del discurso: los usuarios sólo escuchan lo que 
quieren y únicamente redifunden aquellos mensajes con los 
que están de acuerdo.

Se observa una correlación entre medios 
y partidos tradicionales, así como entre 
cibermedios nativos y formaciones polí-
ticas emergentes

Aunque los perfiles de medios de comu-
nicación están presentes en todas las re-
des analizadas, tienen mayor relevancia 
en las comunidades de los partidos tra-
dicionales
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En definitiva el estudio de la conversación política en torno a 
los perfiles de partidos en Twitter refleja una concepción de 
la comunicación 2.0 que todavía debe situarse en un estado 
de maduración. 

Si bien, como señalan Martínez-Rolán y Piñeiro-Otero 
(2016), los partidos emergentes tienen en internet un aliado 
de excepción para llegar a los ciudadanos, los grafos sociales 
de @UPyDGalicia y @CsGalicia aún revelan una distribución 
jerárquica de la información. La ausencia de una estructura 
local consolidada ha llevado a dichos perfiles a elaborar una 
estrategia comunicativa convencional, no adaptada a la in-
teractividad de la red, liderada por el perfil del partido con 
apoyos del aparato estatal. 

Por su parte la red de @PodemosGalicia muestra una mayor 
integración y participación de otros usuarios en la conversa-
ción política 2.0, reflejo de su carácter plural y su integración 
en plataformas político-ciudadanas.

En cualquier caso, sólo el BNG (partido de presencia conso-
lidada) cuenta con una red distribuida adaptada a la esencia 
de la comunicación en plataformas sociales.
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