Revista Latina de Comunicacion Social # 068 — Paginas 696 a 718
Investigacion financiada | DOI: 10.4185/RLCS-2013-997 | ISSN 1138-5820 | Afio/Year 2013

Cdmo citar este articulo / Referencia normalizada

L Deltell, ML Congosto, F Claes, JM Osteso (2013): “Identificacion y andlisis de los lideres de
opinidn en Twitter en torno a Hugo Chavez”, en Revista Latina de Comunicacion Social, 68, pp. 696
a 718, en http://www.revistalatinacs.org/068/paper/997 _UCM/31_Deltell.html

DOI: 10.4185/RLCS-2013-997

Identificacion y analisis de los lideres de
opinion en Twitter en torno a Hugo

Chavez

Identification and analysis of the opinion leaders around the
figure of Hugo Chavez on Twitter

Luis Deltell [CV] [@] [T.] Profesor del Departamento de Comunicacién Audiovisual y
Publicidad 1 de la Universidad Complutense de Madrid, UCM, Espafia / Ideltell@ccinf.ucm.es

Mari Luz Congosto [CV] [@] [T] Investigadora del Departamento de Telemética de la
Universidad Carlos 111 de Madrid, UC3M / mcongosto@inv.it.uc3m.es

Florencia Claes [CV] [(2] [T] Colaboradora honorifica del Departamento de Comunicacion
Audiovisual y Publicidad 1 de la Universidad Complutense de Madrid, UCM, Espafia /
florenciaclaes@ucm.es

José Miguel Osteso [CV] [(@] [T] Investigador externo de la Universidad
Complutense de Madrid, UCM, Espafia / josteso@estumail.ucm.es

Abstracts

[ES] Introduccién: Este articulo presenta los resultados de una investigacion interdisciplinar
realizada por varias universidades y departamentos de materias y campos de estudio diversos.
Objetivos. Los objetivos son descubrir a los lideres de opinién en torno a la figura de Hugo Chéavez
creados en Twitter durante el periodo de la muestra, analizar el comportamiento de los usuarios de
este espacio de microblogging y demostrar si en la actualidad se desarrolla una ciberdemocracia
plena o la autocomunicacion de masas. Metodologia. En ella se han monitorizado todos los tuits que
incluian los identificadores Chavez, Chavez, @chavez y @chavez en Twitter; se ha analizado el flujo
de tuits diariamente desde el 5 de enero hasta el 13 de abril de 2013 (UTC/GMT - 4) y se ha
conformado el mayor corpus de estos mensajes en lengua espafiola sobre un tema politico
latinoamericano presentados en estudios cientificos, con un total de 16.943.709 tuits y de 8.450.049
usuarios. Conclusion. Este estudio plantea que aun no existe una autocomunicacion de masas plena.

[EN] Introduction. This article presents the results of an interdisciplinary research carried out by
several universities and various departments specializing in different subjects and fields of study.
Objetives. The aims are to identify the opinion leaders around the figure of Hugo Chavez on Twitter
during the time of the sample, analyze user behavior in the microblogging space, and demonstrate
whether full cyberdemocracy or mass self-communication are currently taking place. Results. The
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research has monitored all tweets which included the identifiers Chavez, Chavez, @chavez,
@chavez on Twitter and has analyzed the daily flow of tweets from January 5 to April 13 2013
(UTC/ GMT - 4). Thus, with 19,943,709 tweets and 8,450,049 users, we have created the largest
corpus of messages about a Latin-American political issue in Spanish ever presented by scientific
research. Conclusions. This article demonstrates now full cyberdemocracy or mass self-
communication are not currently taking place.
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1. Introduccidn y antecedentes

Esta investigacion surge con la intencion de analizar un caso de debate politico global en Internet.
Nuestro proyecto aborda la comunicacién, o autocomunicacién, de masas en Twitter en la actualidad.
Para ello estudiamos, a escala mundial, la actividad de los usuarios de este espacio de microblogging
en torno a la informacion y la opinién sobre el presidente Hugo Chévez Frias durante los meses de
enero, febrero y marzo de 2013 (su convalecencia, su fallecimiento y la posterior campafia electoral
en la Republica Bolivariana de Venezuela).

Este trabajo no estudia la figura o la politica de dicho dirigente, sino que se centra en el debate y el
flujo de tuits generados sobre él mismo (atendemos a la peticion de la Real Academia Espafiola, que
recomienda la escritura de la palabra inglesa tweet como tuit, asi como: retuit). Nuestro objetivo no
es un analisis de sus virtudes y logros ni tampoco de sus defectos o fracasos. Todo lo contrario, lo
que investigamos es la actividad de los usuarios de Twitter sobre su figura. Este trabajo analiza la
comunicacion digital y la formacion de lideres de opinidn en ambitos electronicos.

Se trata, como indica Silvio Waisbord, de comprender la politica y los medios locales desde
Latinoamérica en un sentido globalizado: “Globalization remains the obligatory point of reference to
situate studies about contemporary media, politics, and policy. Even if some of its diagnosis and
predictions are faulty, media globalization is unavoidable” (“La globalizacion sigue siendo el punto
de referencia obligatorio a la hora de ubicar los estudios sobre los medios de comunicacion, la
politica y los politicos contemporaneos. A pesar de que algunos de sus diagndsticos y predicciones
son inexactos, la globalizacion de los medios es inevitable”) (Waisbord, 2013: 138).
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Dos son las tendencias fundamentales sobre la (nueva) politica global en Internet. Los postulados
que podriamos definir como utdpicos u optimistas encabezados por Manuel Castells en los cuales las
formas de comunicacion digital crean una red o un tejido que facilita la autocomunicacion de masas
(Castells, 2009). En contra de esta vision positiva se desarrolla un planteamiento pesimista o
distdpico que sostiene que la tecnologia no facilita el acceso al poder de los desfavorecidos, sino que
perpetla de manera radical a las élites dominantes. EI maximo tedrico de esta posicion es Morozov
(Morozov, 2012).

Algunos acontecimientos sociales y politicos parecen dar la razon a Castells. Asi, las revoluciones
del mundo arabe, aunque motivadas y generadas por otros conflictos, se desarrollan en las redes
sociales. Sin Twitter y sin Facebook hubiesen resultado imposibles estos cambios. De forma parecida
el movimiento de los indignados en Espafia, el #occupywallstreet (que en su propio hombre toma
directamente la terminologia de Twitter) y las manifestaciones de 2013 en Brasil y Turquia
confirman la relevancia de las nuevas redes sociales (y, en concreto, del espacio de microblogging)
en los cambios.

Se puede hablar, como hace Castells, de un nuevo paradigma politico y comunicativo denominado
autocomunicacion de masas, “que incrementa de forma decisiva la autonomia de los sujetos
comunicantes respecto a las empresas de comunicacion en la medida en que los usuarios se
convierten en emisores y receptores de mensajes” (Castells, 2009: 55). Este “incremento” representa
una lucha de poder entre las redes verticales y horizontales de comunicacion y como reconoce el
propio Castells no significa que los medios de comunicacion alin ejercen un gran control ya que
“(...) no son el cuarto poder. Son mucho mas importantes: son el espacio donde se crea el poder”
(Castells, 2009: 262).

Es esta teoria de la autocomunicacion de masas la que despierta nuestro interés cientifico y queremos
estudiar cdmo se produce este nuevo paradigma basado en una red horizontal de poder en el mundo
de lengua castellana.

Latinoamerica, y en especial Venezuela, como indica Carmen Beatriz Fernandez, no se encuentra en
la periferia tecnologica con respecto a Internet y Twitter. Aungue el uso de la Red es bajo entre el
total de la poblacidn el indice crece velozmente:

“Esa penetracion de Internet de uno de cada 2,5 habitantes en Latinoamérica no es en lo
absoluto desdefiable, y sube mucho méas cuando circunscribimos el andlisis a las areas mas
urbanas y a los segmentos mas jovenes de la poblacion. Sin embargo es muchisimo mayor
aun el potencial instrumental de la Red como herramienta de organizacion para el trabajo
politico-partidista, en los que los niveles de penetracion se aproximan al 100%. Practicamente
todos los militantes y activistas politicos de la region tienen acceso al Internet y a las redes
sociales como nuevas formas de comunicacion” (Fernandez, 2012: 12).

Para comprobar la validez de la teoria de la autocomunicacion de masas, planteamos primero un
corpus cientifico riguroso de tuits. Nuestra investigacion pretende monitorizar en la Red un debate
politico local que pudiera atravesar toda Latinoamérica y ser global. Para ello, durante 98 dias se
siguieron los identificadores Chavez, Chavez, #chavez y #chavez en Twitter. En total se
contabilizaron 16.943.709 tuits y un total de 8.450.049 usuarios Unicos.

El estudio de esta gran cantidad de tuits nos permite hablar de una urdimbre comunicativa (Osteso,
Claes, Deltell, 2013). Es decir, las redes sociales y, en especial, Twitter crean espacios tan abiertos y
con tal cantidad de informacion que se transforman en marafias. El usuario de este espacio de
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microblogging debe recurrir a los lideres tradicionales para poder asi, ubicarse en el debate en este
ambito de ciberpolitica.

A pesar de las posibilidades de las nuevas redes sociales, de la esfera publica digital (Dahlgren,
2012) y del uso intensivo que se hace del espacio de microblogging, nuestra hipdtesis es que no se
desarrolla plenamente la autocomunicacién de masas. En el caso de estudio sobre la figura de
Chévez no se descube una red horizontal de poder. Los lideres de opinion, aquellos méas escuchados
y quienes imponen la agenda setting en Twitter son los partidos politicos, gobiernos y medios de
comunicacion. Es decir de las tres bandas o three main components (medios de comunicacion,
partidos politicos y ciudadanos) que configuran la agenda setting en la esfera publica tradicional,
segin McCombs (1972) y Dearing y Rogers (1996), son los medios de comunicacion y los politicos
los que detentan el poder en este espacio de microblogging.

Nuestra premisa es que se puede hablar de una sobrevaloracion de los efectos de las redes sociales y
de Twitter en la politica, como sostienen Olorunnisol y Martin (2013) en su estudio sobre el uso de
Internet en el escenario africano.

Los lideres de opinidn que aparecen en el corpus generado en nuestra investigacion representan a
instituciones y poderes tradicionales. Esto se debe a que los usuarios de Twitter desbordados en la
cantidad de informacion optan por escuchar y seguir solo a los lideres que destacan en esta urdimbre
comunicativa. Como sostiene Morozov, Chavez y su &mbito han logrado crear un “spinternet”, o un
sesgo ideoldgico que hace que los mensajes mas influyentes y propagados sean siempre los del
movimiento bolivariano (Morozov, 2012: 160).

En este articulo analizamos a los lideres de opinion en Twitter para asi comprender quiénes fueron
los que crearon el debate, quiénes fijaron la agenda setting y, en suma, quiénes detonaron el poder y
el valor (en términos politicos).

1.1. Objetivos e hipotesis

En nuestro trabajo partimos del analisis de la autocomunicacion de masas, es decir, pretendemos
investigar cudl es el impacto, el flujo y el movimiento de informacion en torno a un acontecimiento
politico y social.

Planteamos como hipdtesis que la autocomunicacion de masas en un sentido absoluto no se
desarrolla en la actualidad en el ambito del espacio de microblogging Twitter, ya que: los mensajes
con mé&s impacto y mas propagados, los lideres de opinion en esta web y el flujo de tuits representan
siempre a los modelos tradicionales de poder y valor (medios de comunicacién, partido politicos,
institucionales oficiales o personalidades de los mass media). Hablamos de una urdimbre
comunicativa donde los usuarios de Twitter perdidos en la marafia de informacién optan por seguir a
aquellos lideres de opinion ya conocidos fuera de la Red.

En esta investigacion nos hemos planteado los diversos objetivos cuantitativos y cualitativos para
demostrar nuestra hipdtesis de trabajo.

- Medicion y monitorizacion de todos los tuits emitidos en el mundo con los identificadores:
Chavez, Chavez y con los #chavez, #chavez. Por motivos de codificacion informatica de
caracteres obviamos la busqueda diferenciada de las palabras con mayusculas y minusculas (su
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uso es indistinto para nuestro caso), pero hemos de mantener los identificadores con tilde y sin
tilde por separado.

- Anadlisis del flujo de los tuits cada 24 horas. Indicando la geolocalizacion en los casos mas
relevantes. Monitorizaciéon de la actividad y el movimiento en Twitter durante el periodo de
estudio.

- Elaboracién de un corpus riguroso, cientifico y superior a los 10.000.000 de tuits y 1.000.000 de
usuarios.

- Seguimiento de cada uno de los tuits emitidos. Estudiando el impacto de su difusion: retuiteado o
empleado como parte de una respuesta. Obviamos el cdmputo de marcacién como favorito de los
mensajes, ya que esta caracteristica no influye en la expansion de un tuit a otros timelines.

- Descripcion de los treinta lideres de opinion en Twitter que han surgido del debate y han logrado
mayor impacto con sus tuits.

Objetivos cualitativos

- Anadlisis de la tipologia de los lideres de opinion en Twitter. Especial interés mostramos en
descubrir su carécter o naturaleza: institucional, publica o personal.

- Descripcion del papel de la mujer en el debate politico en Twitter.

- Estudio de la internalizacion del debate. Comprobar si se trata de un caso local o global de
comunicacion politica.

- Descripcién y analisis de los temas de interés en Twitter y de la creacion de la agenda setting.

2. Metodologia y campo de estudio

Este articulo es el resultado de una investigacion interdisciplinar entre departamentos de Telematica,
Comunicacién Digital y Comunicacion Audiovisual. Por ese motivo, la metodologia a la que se
recurre procede de varias ciencias: por un lado se utilizan herramientas cuantitativas propias de la
ingenieria de telecomunicaciones para el estudio del flujo de tuits, la captura de los mismos, la
muestra del experimento y la monitorizacion de los usuarios; por otro se recurre a una metodologia
cuantitativa/cualitativa propia de las ciencias sociales para comprender la actividad de los lideres de
opinidn y las implicaciones politicas del debate generado.

2.1. Material y datos del experimento

El principal objetivo de nuestro trabajo es registrar el flujo de tuits y la repercusion de estos en torno
a la figura de Hugo Chavez desde el 5 de enero al 13 de abril de 2013. La intencion es la de descubrir
a los nuevos lideres de opinion siempre basdndonos en datos cuantitativos que permitan formar un
riguroso corpus de estudio. Una vez seleccionados procedemos a clasificar cualitativamente los
mensajes mas propagados.

Al tratarse de una investigacién con una enorme cantidad de datos, hemos realizado nuestro estudio
con diversas aplicaciones en red. Ademas, el campo de estudio es mundial y, por ello, para
monitorizar el torrente de mensajes hemos confeccionado diversas tablas, a fin de presentar la
informacion de la forma maés clara posible. En la primera tabla mostramos los datos basicos de la
investigacion y el experimento.
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Grupos y seguimiento para la discusion

Todos los tuis que contienen al menos una de estas palabras: @chavez, @chavez,
chavez, chavez.

Fecha de la muestra 05/01/2013 al 13/04/2013 UTC/GMT -4

www.t-hoarder.com; www.hootsuite.com, www.klout.com, www.tweettronics.com,
www.politweet.es, www.wefollow.com, www.topsy.com, www.tweettronics.com,
www.trendistic.com, www.followthehashtag.com, www.retweetrank.com

Control de datos Diario

Espacio de estudio Mundial

Tuits: 16.943.709

Usuarios Unicos: 8.450.049

Universo

Herramientas en red
usadas

Total de la muestra

Tabla 1. Grupos y seguimiento para la discusion

Como se observa, la mayoria de las herramientas utilizadas son de empresas o de institutos de
investigacion. Sin embargo, el eje central de nuestro trabajo, es decir, la monitorizacion de los tuits,
se ha ejecutado mediante la aplicacion t-Hoarder, publica y propiedad de una institucion universitaria
sin &nimo de lucro.

Detallamos sus caracteristicas en la tabla 2.

API (Interfaz de programacion de aplicaciones) Usa la de Twitter

Pago NO

Caracter Investigador

Acceso por parte del cliente al flujo Si por caracter
Transparencia Si

Cadigo abierto -

Creacion 2009

Objetivos Analisis e investigacion
Comercializacion No comercial

Tabla 2. Caracteristicas de la aplicacion t-Hoarder

Todos los datos obtenidos por medio de t-Hoarder y de las otras aplicaciones fueron analizados por
los métodos cuantitativos y cualitativos que se detallan a continuacion.

2.2. Métodos cuantitativos

Con las herramientas y aplicaciones en red capturamos y monitorizamos todos los tuits que contenian
al menos uno de los parametros clave de la muestra, es decir, que mencionan al menos uno de los
parametros clave. Para entender nuestra metodologia definimos los siguientes elementos y conceptos
basicos del trabajo:

- Tuits: todo mensaje de Twitter que incluye alguna de las palabras estudiadas durante el periodo
de andlisis.

- Retuit (RT): mensaje que es reenviado por otro usuario diferente de su autor, que incluye alguna
de las palabras estudiadas durante el periodo de analisis.

- Usuario unico: perfil que, durante el periodo de la muestra, escribe al menos un tuit.

- Usuario nuevo: primera aparicién de un perfil en la monitorizacion de t-Hoarder de acuerdo a los
parametros establecidos en la herramienta. Esto es, todos los perfiles de la muestra son usuarios
nuevos Unicamente en el dia de su primera intervencion.

- Usuario recurrente: perfil que escribe mas de un tuit sobre el tema durante el periodo estudiado.
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- Menciones: mensajes que incluyen el nombre de otro usuario en el cuerpo del tuit, con alguno de
los identificadores estudiados durante la muestra.

- Respuesta 0 Reply: es un mensaje de replica de otro usuario, que incluye alguna de las palabras
estudiadas durante el periodo de analisis. Una respuesta es, ademas, una mencion.

- Tuit original: mensaje escrito por primera vez que incluye alguna de las palabras estudiadas
durante el periodo de analisis, pero sin tener en cuenta los retuits que se le hagan.

- Propagacién: mide el impacto viral de un tuit en la Red. Para saber la propagacion de un
mensaje, se suman todos los retuits, las menciones que ha logrado y todos los tuits que utilizan al
menos el 80% del contenido original.

Todos estos datos fueron monitorizados diariamente durante el periodo de estudio, como se observa

en latabla 3.

. Men- Tuits ori- Usuarios | Usuarios
Ts RTs Replies - . ..
ciones | ginales unicos nuevos
5/1/13 | 91.174 41.086 11.216 60.092 50.088 50.409 50.049
6/1/13 | 102.700 50.743 12.368 72.175 51.957 56.418 43575
13/4/13 | 22.383 11.998 2736 16.196 10.385 14.444 1.828

Totales | 16.943.709 | 8.141.613 | 1.941.904 | 11.495791 | 8.802.096 8.450.049
Tabla 3. Ejemplo de medicion diaria

Como se observa, se trata de un volumen considerable de informacion: un total de 16.943.709 tuits
generados por 8.450.049 usuarios unicos que se ubican por todo el mundo. Se trata del mayor corpus
de tuits de contenido politico en lengua castellana estudiados hasta la actualidad en la literatura
cientifica.

Igual de importante que obtener estos datos, es utilizar un método cuantitativo para medir la
influencia de estos mensajes. Para valorar el impacto de los tuits, recurrimos al concepto de
propagacion. Propagar un tuit es retuitearlo, mencionarlo o copiar su texto en mas de un 80% del
contenido. De esta forma sabemos cuantos usuarios han reenviado o comentado un mensaje. La
propagacion, por tanto, es una manera numérica de medir la difusién de los tuits, y es una pieza clave
el planteamiento de nuestra investigacion.

Con este método obtenemos un listado de los mensajes mas propagados diariamente. Hemos
seleccionado los 5 tuits méas difundidos de cada dia durante las 98 jornadas que dura el estudio. La
suma total es de 490 tuits emitidos por 197 usuarios Unicos. De estos perfiles, clasificamos con
métodos cualitativos los 30 que mas propagacion han conseguido por cada uno de sus tuits. Son
precisamente los miembros de este grupo a los que consideramos los lideres de opinion en el debate
en torno a Chavez durante la muestra. Es decir, nuestro criterio para definir un lider de opinion en
Twitter es un dato cuantificable: la propagacion de sus mensajes.

En la tabla 4 ofrecemos otros datos relevantes que hemos estudiado de los 30 usuarios con tuits mas
propagados: la fecha de emision del mismo, la propagacion, el nimero de seguidores que tenia en el
momento de la publicacién, su factor Klout, su profesion (siempre que sea identificable), su sexo y
edad (si es publico) y su ubicacion si ha sido posible la geolocalizacion del dispositivo emisor.
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Ne Usua- Fecha | Propa-| Segui- | ., Profe- o o |p4.q Ubica-
rio emision gacion dores sion cion
1

2

30
Tabla 4. Estudio de los datos de los usuarios con los tuits mas propagados

Las tablas 3 y 4 nos permiten realizar un listado de lideres y de tuits con mayor impacto y
propagacién que son estudiados con métodos cualitativos de las ciencias sociales.

2.3. Métodos cualitativos

Una vez obtenido el listado de los treinta lideres de opinion observamos dichos perfiles y analizamos
semanticamente los tuits mas propagados. En la investigacion detallada de los lideres nos fijamos en
su comportamiento y su (inter-)actividad en Twitter. EI andlisis de los tuits con mayor impacto y de
los treinta lideres de opinidn, nos permite configurar un bosquejo sobre el liderazgo del debate
producido en torno a Chavez durante el periodo de la muestra.

En la investigacion de liderazgo en Twitter se recurre frecuentemente al analisis semantico
(Tumasjan, Sprenger, Sandner y Welp, 2010) y a la busqueda de palabras clave (Said Hung y Arcila
Calderon, 2011). EI primero de estos trabajos pretendia predecir los resultados de las elecciones
alemanas de 2009 y parte de su metodologia estadistica y conclusiones fueron rebatidos por
investigadores alemanes (Jungherr, Jirgens y Schoen, 2012) vy espafoles (Gayo-Avello, 2012), sin
embargo, su andlisis semantico ayuda a comprender la actividad en el espacio de microblogging.
Otros autores que utilizan el analisis seméantico son Congosto y Aragon (2012) en su estudio sobre
las elecciones espafiolas de noviembre de 2011.

En nuestra propuesta se emplea el andlisis de palabras clave y, ademas, se realiza un seguimiento, a
modo de control, de 490 tuits para contrastar o detectar posibles errores en los contadores
automatizados.

Ademas, examinamos cada uno de los perfiles de los lideres de opinion a fin de investigar su
naturaleza/caracter, su actividad y sus datos. Parte del interés de este estudio reside en entender si en
Twitter (esfera publica digital) se reproducen los modelos de creacion de opinién publica (Habermas,
1981) y las estrategias de control y poder en el debate politico (Noelle-Neumann, 1995).

Gracias al estudio cualitativo de los lideres de opinidn, estamos en disposicion de descubrir si se trata
de personas fisicas, instituciones (publicas o privadas) o personajes surgidos en la Red.

Este andlisis cualitativo nos permite también conocer un dato nada desdefiable y que,
desgraciadamente, con frecuencia se ignora: la participacion y el impacto de la actividad de la mujer
en la politica y en la creacion de opinion y debate social en Latinoamérica.

3. Resultados

Al tratarse de una investigacion que maneja un volumen de datos elevado y una doble metodologia
consideramos oportuno dividir la presentacion de nuestros resultados en tres bloques diferenciados:
primero, el estudio del flujo de tuits durante el periodo de la muestra; segundo, explicar la tipologia
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de los lideres de opinidn y tercero, analizar la (inter-) actividad de los treinta usuarios con mayor
propagacion de tuits.

3.1. Evolucion del flujo de tuits durante el periodo de la muestra

Desde que, el 8 de diciembre de 2012, el presidente Chavez anunciara la necesidad de volver a La
Habana a fin de someterse a una nueva intervencion quirdrgica, su perfil de Twitter, que presentaba
una gran actividad institucional, experiment6 una total ausencia de emision de mensajes.

La relacion de Hugo Chavez con Twitter es una de las més interesantes de la politica internacional.
En pocos meses se convirtié en el lider de lengua no inglesa con méas numero de seguidores y con el
mayor factor Klout. En sus primeras 24 horas logré 50.000 seguidores y en menos de un mes ya le
respaldaban 500.000 usuarios. La no actividad del mandatario venezolano en este sitio web fue
determinante en el surgimiento, durante las semanas iniciales del experimento, de todo tipo de
rumores, bulos y noticias acerca de su hipotético fallecimiento.

La monitorizacién de la comunidad de usuarios de Twitter pone de manifiesto el eco que se hacen
los seguidores de estos rumores, asi como el impacto que generan los sucesivos comunicados
oficiales que se emiten desde el Ejecutivo de Venezuela. EI 10 de enero de 2013 se entendié como
una fecha limite para el retorno de Chéavez, recientemente reelegido presidente, a territorio
venezolano. Ese dia, segun la Constitucion aprobada por el mismo Chavez afios atras, habria de
celebrarse la Juramentacion, toma de posesion del cargo de presidente electo. Dicho acto, segun la
Ley de la Republica Bolivariana, requeria la presencia del candidato. Los opositores a Chavez
entendian que la falta de este en dicha ceremonia implicaria la convocatoria de unos nuevos comicios
electorales, y esto generd una enorme actividad en Twitter como se observa en la grafico 1.

BO0K Fegreso a Venezuela

ook e Jltimos tuits de Chavez
(18 fakb)
500K Juramentacion
(10 ene)
450K ‘
400K . . — N2 Tweets
Comunicado — NEZRTs
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@ | E i
.“é‘ 200K Ill (15 feb) ‘ — N2 Menciones
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Gréafico 1. Evolucidn del nimero de tuits desde el 5 de enero hasta el 4 de marzo

Segun se observa en este grafico, en el que se utiliza el horario GMT -4 (las herramientas
informaticas no permiten la calibracion en UTC—4:30, zona horaria de Venezuela), la actividad de la
comunidad de Twitter se multiplica en los dias previos, especialmente a partir del 8 de enero, fecha
en que el ejecutivo anuncia oficialmente la ausencia de Hugo Chavez en la ceremonia de
Juramentacion, pero no la cancelacion de la misma ni la convocatoria de elecciones, como exigian

http://www.revistalatinacs.org/068/paper/997 Complutense/31_Deltell.html Pagina 704




Revista Latina de Comunicacion Social # 068 — Paginas 696 a 718
Investigacion financiada | DOI: 10.4185/RLCS-2013-997 | ISSN 1138-5820 | Afio/Year 2013

los detractores del presidente. Este anuncio provoca una acalorada discusion en la Red, y culmina
con un méximo de actividad el mismo dia 10 con 350.000 tuits, al confirmarse que el gobierno
venezolano admite la celebracion del acto con el presidente ausente. Tras la negativa del Ejecutivo a
la convocatoria de elecciones, tanto partidarios como opositores asumen la situacion y la actividad en
Twitter decae, volviendo a la media anterior.

Lo ocurrido el dia 10 de enero es un ejemplo de la “batalla de poder y cultural”. Segtin Castells:

“Las batallas culturales son las batallas del poder en la era de la informacion. Se libran
primordialmente en los medios de comunicacion y por los medios de comunicacién (en este
caso Twitter), pero éstos no son los que ostentan el poder. EI poder, como capacidad de
imponer la conducta, radica en las redes de intercambio de informaciéon y manipulacion de
simbolos, que relacionan a los actores sociales, las instituciones y los movimientos culturales,
a través de iconos, portavoces y amplificadores intelectuales” (Castells, 2006: 418).

Twitter se transform6 en el medio para opinar y desarrollar un debate sobre el acto de la
Juramentacién y la implicacion que tendria la ausencia del candidato oficial.

El 24 de enero tiene lugar uno de los escandalos mas sonados a nivel de medios de comunicacion. El
diario espafiol El Pais publica una supuesta fotografia del Presidente intubado, que resulta ser falsa.
Corresponde a la captura de un video de un programa de televisién estadounidense sobre cirugias,
alojado en el portal multimedia YouTube. Pese al enorme impacto que esto supone en la prensa y la
television tanto espafiolas como venezolanas, la comunidad de Twitter del pais latinoamericano no
genera un debate tan intenso como el de la Juramentacion. EI mismo dia 24 se registran 130.000
mensajes. Conforme se conocen los detalles de la compra de la foto falsa, se generan entre 60.000 y
80.000 mensajes diarios, hasta que las cifras regresan a su actividad previa el dia 1 de febrero. No es
de extrafiar que sea una imagen la que genere una actividad tan célere. Como observa Castells “la
construccion del poder se realiza a través de la construccion de imagenes” (Castells, 2009: 262). La
imagen del hombre anciano entubado y moribundo pretendia significar simbdlicamente el fin del
lider del movimiento bolivariano. Como demostré J. M. de Pablos en el tratamiento que El Pais
ofrecio del duelo entre el ex presidente colombiano Uribe y Hugo Chavez, el diario madrilefio era
claramente contrario al lider venezolano y beneficid a su contrincante (De Pablos, 2008: 170).

El dia 4 de febrero se registra un nuevo pico de actividad en la red (100.000 tuits), debido al mensaje
del Presidente de la Asamblea Nacional Diosdado Cabello, recién retornado de Cuba, quien hace
publica la lenta evolucidn del estado de salud del Presidente. Se alcanzan los 200.000 tuits el dia 15
de febrero de 2013, la jornada en la que se emite un comunicado referente al post-operatorio de
Chavez. Nuevamente observamos que la actividad como respuesta a un mensaje oficial del gobierno
es subita, de una gran amplitud, y decae mas rapidamente que noticias y rumores.

Este efecto se multiplica el dia 18, cuando el mismo Chavez anuncia, mediante tres tuits, su regreso a
Venezuela: 1.Tuit 18/2: Hemos llegado de nuevo a la Patria venezolana. Gracias Dios mio!! Gracias
Pueblo amado!! Aqui continuaremos el tratamiento. 2.Tuit 18/2: Gracias a Fidel, a Raul y a toda
Cuba!! Gracias a Venezuela por tanto amor!!! 3. Tuit 18/2: Sigo aferrado a Cristo y confiado en mi
médico y enfermeras. Hasta la victoria siempre!! Viviremos y venceremos!!!

Tras la publicacion de los tuits del dirigente, por primera vez se supera el medio millon de mensajes,
y la discusion se normaliza un dia después en torno a los 100.000 tuits diarios.
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Grafico 2. Evolucion del nimero de tuits desde el 5 de enero hasta el 13 de abril

El dia 5 de marzo, tras un nuevo periodo de ausencia de tuits del presidente, Nicolas Maduro
anuncia, en una aparicion televisiva en directo por la cadena nacional, el fallecimiento de Hugo
Chéavez. La respuesta en Twitter es inmediata, disparandose los mensajes hasta alcanzar los
1.400.000. EI maximo histérico del analisis (mas de 1.800.000 tuits diarios) tendria lugar el dia
siguiente, debido a la retransmision en directo de la marcha flnebre, como se observa en el gréafico 2.
El dia 7, la actividad se modera. Los 850.000 tuits registrados ese dia se atribuyen al anuncio oficial
de convocatoria de elecciones. Un dia mas tarde, la cifra de tuits aumenta ligeramente hasta los
900.000, debido al Funeral de Estado al que acuden personalidades de calado global. Salvo por picos
puntuales, la actividad va moderandose dia tras dia hasta estabilizarse bajo los 200.000 tuits diarios
el dia 16 de marzo, y sobre los 100.000 el 19. Los picos del dia 10 y el 13 corresponden,
respectivamente, a la acusacién de envenenamiento que Evo Morales vierte sobre EE.UU. y a la
declaracion de Nicolas Maduro afirmando que Chavez influyé en la eleccion del nuevo Papa (el
primero de América Latina).

Un pico aislado el dia 31 de marzo responde a una anomalia imposible de evitar en nuestro analisis.
Por un lado, hay una actividad de respuesta a una nueva declaracion de Maduro, que compar6 a
Hugo Chavez con Jesucristo. Por otro, se celebra el aniversario del nacimiento del activista politico
estadounidense Cesar Chavez, lo cual también genera una actividad asociada a la palabra “Chavez”.
Asi pues, pese a los 150.000 tuits registrados en esa fecha, muchos no corresponden al objeto de
estudio y han de ser considerados ruido.

Del 2 al 10 de abril se da un fendmeno de respuesta a una tercera declaracion de Maduro, quien
afirmo haber sido visitado por el espiritu de Chavez en forma de “pajarito”. La mayoria de mensajes
al respecto de esta declaracién es de caracter humoristico y satirico. EI hecho de que la web de
microblogging tenga como mascota a un estornino favorecio la proliferacion de “memes” y chistes
de todo tipo. Al cabo de unos dias, el tema cae en el olvido y el nimero de tuits diarios mengua hacia
minimos histdricos, por debajo de los 50.000.
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3.2. Tipologia de usuarios y lideres de opinion en Twitter

Para clasificar a los usuarios en este espacio de microblogging presentamos una tipologia propia
basada en los métodos cuantitativos y cualitativos explicados con anterioridad.

Las principales clasificaciones de cuentas de Twitter se centran en la interpretacion de la actividad de
los usuarios, asi como en el computo de las relaciones aritméticas entre seguidores, tuits emitidos e
interacciones generadas. Sin embargo, dado el objetivo de la investigacion, encontramos mas
propicio establecer una tipologia basada en el origen de la persona que administra el perfil. Nuestro
primer paso para crear esta clasificacion es analizar la naturaleza del usuario. Asi pues, entendemos
que las cuentas pueden categorizarse en tres grupos basicos: los personales, los institucionales y los
surgidos en la red.

Personales: son aquellos creados por personas fisicas, con datos identificativos asociables
directamente al gestor de la cuenta. Definimos esta clase de perfiles como el rastro iconico que
una persona fisica deja en Twitter. La gestion suele ser personal y no transferida, aunque
encontramos casos como el de ciertas celebridades, que generan este tipo de perfil pero carecen
de conocimientos o de tiempo para una correcta gestion. En estos ejemplos, la tarea de
administrar los contenidos publicados recae en un asistente 0 un gabinete de comunicacion, sin
que esto pervierta la relacion iconica entre cuenta y persona a la que representa. Verbigracia:
@CFKArgentina (Cristina  Fernadndez, presidenta de Republica de la Argentina),
@NicolasMaduro (Nicolas Maduro, actual presidente de Venezuela), @justinbieber (Justin
Bieber) o @BarackObama (Barack Obama), entre muchos otros.

Institucionales: son aquellos perfiles que pretenden representar a un colectivo empresarial, una
asociacion u organizacién de cualquier otra indole, sin importar si su fin es social, comercial o de
otro tipo. La cuenta institucional se asocia a valores de marca, independientemente de las
personas que se encarguen de regir dicha organizacion. Por norma, estos perfiles se gestionan
mediante equipos especializados en difusion de imagen en Internet, encabezados corrientemente
por un community manager. A esta clase pertenecerian los perfiles de @Calle13Oficial (grupo de
musica), @globovision (cuenta del canal Globovision de Venezuela) @Senadoesp (Senado de
Espafia), @InstCervantes (Instituto Cervantes), @GameOfThrones (cuenta de la serie de HBO
Juego de tronos) o @policia (Cuerpo Nacional de Policia de Espafia).

Personajes surgidos en la red: aquellos que nacen en la red y que valiéndose de las posibilidades
que brinda el anonimato en Internet, conforman un personaje en Twitter que no se asocia a la
persona de su creador y/o gestor, sino a una suerte de marca personal propia de este sitio de
microblogging. Esta imagen sintética puede semejar la de una persona o una institucion
indistintamente, con la particularidad de que un mismo usuario puede crear todo un entramado de
perfiles falsos a fin de tratar de potenciar su liderazgo. Un usuario tipico de esta categoria es el de
los fakes (cuentas parodicas), que identifican iconicamente su cuenta con la de otra persona de
cualquiera de las categorias anteriores, pero satirizan el contenido de las mismas. En esta
categoria encontrariamos cuentas como las de @PaulocoelhoDice (cuenta parodia sobre frases de
Paulo Coehlo, que como veremos fue suspendida en Twitter), @DichosdeChavez (compilado de
dichos del difunto presidente), @PibeValderrama (parodia que genera mensajes irdnicos),
@hematocritico (EI Hematocritico, un bloguero y comentarista en Twitter de programas de
television considerados popularmente como telebasura), @postureo_ (compilacion de tdpicos
sobre la Espafia contemporanea).
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Tras estudiar las distintas cuentas segun su origen, si que cabria abordar su actividad y encuadrarla
en un modelo de clasificacion. Para este segundo filtro, haremos uso de una tipologia elaborada por
Mari Luz Congosto, enfocada hacia el andlisis de la propagacion de mensajes y rutina de la cuenta
con los mensajes ajenos. Modificaremos esta taxonomia para adaptarla al contexto concreto del
estudio.

- Influyentes: son perfiles que logran una propagacion notoria y continuada de sus tuits, creando de
este modo una red de seguidores fieles que sirve al usuario original de altavoz. La relacion entre
contenido propio generado y contenido ajeno propagado ha de ser abrumadoramente favorable al
primero para considerar a un usuario dentro de esta categoria.

- Networkers: son los perfiles que, habiendo conformado una red de seguidores amplia, mantienen
una relacion equilibrada entre contenido propio y ajeno.

- Resonadores: son aquellos que propagan muchos mas mensajes de los que generan, manteniendo
una ratio de tuits propios y ajenos claramente favorable a los mensajes provenientes de otras
cuentas.

- Monologuistas: son los usuarios que generan una gran cantidad de contenido propio, pero no
logran que otras cuentas lo propaguen a la comunidad. Su aislamiento se ve acrecentado por la
dedicacion préacticamente exclusiva a la generacion de mensajes, dejando de lado la
intercomunicacion.

- Pasivas: son aquellas que consiguen una propagacion notable con muy poco contenido emitido y
una actividad casi nula.

- Aislados: aquellos que, ademas de mantener una actividad baja, no logran una propagacion
significativa de sus mensajes.

La literatura cientifica en torno a Twitter muestra que cualquiera de los miembros de estos bloques
(salvo los aislados y lo monologuistas) pueden convertirse en lideres de opinidn y creadores de
debate social. Asi cuentas pasivas, a veces, son las mas activas en la propagacion de sus mensajes
como se demuestra en los estudios relacionados con la promocion cinematografica en Twitter
(Deltell, Osteso y Claes, 2013). Del mismo modo los personajes surgidos en la red y los fakes
pueden, en alguna ocasidn, competir con instituciones reales y con las personas fisicas reconocibles
(Wilson, 2011). Sin embargo, nuestro interés en esta investigacion es encontrar los lideres de
opinidn, aquellos que generan el “valor” del acontecimiento.

Como sostiene Castells: “el valor es, de hecho, una expresion del poder: quien ostenta el poder (que
a menudo no es quien gobierna) decide lo que es valioso” (Castells, 2009: 55). Por ello incluimos el
concepto propagacion. Segun nuestra investigacion los usuarios de Twitter que mas poder han
ejercido durante la muestra son aquellos que han logrado que otros perfiles repitiesen, celebrasen y
comentasen sus mensajes, es decir, aquellos que transformaron sus tuits en virales de opinién y de
debate politico.

3.3. Andlisis de los tuits de los 30 lideres de opinidn

El primer dato fundamental que se descubre del anélisis de los tuits mas propagados es que no existe
una relacion necesaria y directa entre nUmeros de seguidores e impacto de un mensaje. Como se
observa en la tabla 5 (donde por cuestiones de espacio solo incluimos 10 mensajes) algunos perfiles
con escasisimos seguidores logran que sus tuits sean propagados por miles de usuarios.
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Fecha
N° | Usuario Texto del tuit emision ado
(2013) | 9

Propa- | Segui-
dores

¢ Murié Hugo Chavez y hay gente que se
1 @PaulocoelhoDice alegra? La burla al dolor ajeno, sélo 6 mar 9.765 Sin datos
demuestra la pobreza y miseria humana.
Former Panamanian OAS Ambassador
Says President Hugo Chavez Is Dead
http://t.co/bkiumVXtxm via @latinorebels
(@char ...
Vayanse al carajo yanquis de mierda que
aqui hay un pueblo digno - Hugo Chavez
http:/ft.co/clb1COLGIT #hugochavez http://t

2 @charlespgarcia 28 feb 9.124 705.577

3 @gtobecom 8 mar- 8.077 7.579

Ahora que HCR hablé, les cuento: Chavez
se desangro en la operacion de diciembre
y nunca se repuso. Murié 30 diciembre y
fue embalsamado.
Maduro no es Chavez y Roque Valero no
es #Montaner ni de vaina
Capriles te metiste con Chavez y con el
profundo amor que siente el pueblo por el
Comandante de la Patria, hiciste una
declaracién de guerra
Viendo esa gran multitud de personas en
Venezuela, me pregunto si Chavez era tan
malo como nos lo mostraban aqui los
medios.
¢Murié Hugo Chavez y hay gente que se
8 @DeboConfesarQue alegra? La burla al dolor ajeno, solo 5 mar 3.601 2.566.611
demuestra la pobreza y miseria humana.
Comparto con ustedes el hermoso
mensaje del ex-presidente Lula da Silva.
Obrigadol! Viva la unién de Nuestra
Ameérical http://t.co/2tzjBUavNL
Palabras textuales de Chavez: "Capriles
10 | @manriquehector sera Presidente el dia que yo me muera" 7 abr 2.954 67.905
Entonces todos a Seguir el Legado d ...

4 @PoleoRafael 10 mar 4.752 164.898

5 @Gibelli_Viviana 10 abr 4.204 3.979

6 @dcabellor 10 mar 4172 623.738

7 @PibeValderrama 6 mar 3.840 120

9 @NicolasMaduro 1 abr 3.513 983.325

Tabla 5. Los 10 diez tuits mas propagados

El impacto o la propagacion de un mensaje pueden superar el nimero de seguidores de una cuenta.
Es del usuario fake @PibeValderrama, que con s6lo 120 seguidores alcanza 3840 interacciones.

Observamos que una cantidad significativa de lideres son personajes publicos relacionados con el
mundo de la politica bolivariana o pertenecientes a grandes grupos de comunicacién de la zona. Las
personalidades de los medios de comunicacién tienen la capacidad de empatizar con la audiencia, y
esto contribuye a que presentadores, actores y colaboradores televisivos se encuentren, a nivel local y
global, entre los mas seguidos no s6lo en Twitter sino también en las otras redes sociales (Marwick y
Boyd, 2011). Esta presencia provoca una cierta inercia a la fidelizacion en los medios on line, lo cual
resulta decisivo a la hora de entender por qué los mensajes institucionales y los provenientes de los
medios de comunicacién tradicionales son los que mayor trafico generan también en Twitter. Estos
emisores de informacion son los que mas receptores personales tienen asociados, lo que, en la
practica, contribuye a la perpetuacion del modelo de comunicacion informativa tradicional de grupos
de comunicacion a consumidores de informacion.

En la tabla 6 presentamos, a modo de resumen, los datos basicos de los 10 usuarios que podemos
considerar lideres absolutos (en nuestro estudio analizamos 30, pero por motivo de espacio no los
incluimos en dicha tabla).
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N° | Usuario Siguiendo Tot_a_l Ts Ts/dia Alt? €N | Kiout C?ertl-
emitidos Twitter ficada

1 @PaulocoelhoDice Sin datos por cancelacion de cuenta

2 @charlespgarcia 351 6.024 11 Nov 11 83 Si

5 @gtobecom 7.230 148 1 Sep 10 48 No

4 @PoleoRafael 398 3.576 5 May 11 70 No

5 @Gibelli_Viviana 870 1.773 3 Ene 13 47 No

6 @dcabellor 8.710 5.134 4 Mar 10 79 No

7 @PibeValderrama 1 77 1 Mar 13 31 No

8 @DeboConfesarQue | 161 6.239 6 Sep 10 79 No

9 @NicolasMaduro 34 793 14 Mar 13 80 Si

10 @manriquehector 891 15.471 12 Nov 09 72 No

Tabla 6. Datos basicos de los diez primeros lideres absolutos (de un total de 30)

Dentro de los 30 perfiles analizados, nos encontramos con que un 62% corresponde a personas
fisicas. Y solo el 4% de este grupo (un 3,33% del total) procede de una persona no mediatica, es
decir, no conocida fuera de la Red, como se observa en el gréfico 3.

El 17% corresponde a perfiles institucionales, siendo en este caso todos ellos medios de
comunicacion y el 25% de estos representa a un medio de comunicacion satirico on line.

El resto de perfiles, un 21% corresponde a personajes surgidos en la red, de los cuales a su vez, el
43% (un 10% del total de la muestra) parodian a referentes reales.

Una de las cuentas, la que mayor propagacion habia obtenido por uno de sus comentarios, fue dada
de baja por el sistema de control de Twitter. Se trataba de un personaje surgido en la red,
@PauloCoelhoDice, que por no aclarar en su descripcion que se trataba de una parodia 0 cuenta no
oficial, fue cerrada tras la solicitud del escritor Paulo Coelho. Por este motivo no podemos incluirla
en varias de nuestras estadisticas ya que no disponemos ni de su numero de seguidores ni cantidad de
tuits emitidos.

Solo el 3% de lideres tiene su perfil cerrado, es decir, que sus tuits no estan abiertos al publico; y el
43% tiene su cuenta certificada. Estas son verificadas por Twitter y denotan perfiles oficiales
dejando establecida la veracidad del mismo.

Si consideramos la cantidad de seguidores de cada usuario, obtenemos un total de 26.160.071
seguidores. De este total, el 69% respalda a cuentas con referente real, el 16% a instituciones vy el
15% a personajes surgidos en la red. Los perfiles de referente real, se distribuyen segun su profesion
entre politicos, actores, masicos, escritores y ademas incluyen a un productor musical y a un
estudiante de secundaria.
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Gréfico 3. Naturaleza de los lideres y profesion

Si consideramos el género, el 50% de los perfiles corresponde a hombres, el 40% a instituciones o
personajes surgidos en la red y sélo el 10% a mujeres (una actriz y dos politicas).

El 73% tiene como residencia Venezuela, y el resto se distribuye entre Esparia (10%), EE.UU. (7%)
y Argentina, Puerto Rico y Colombia con algo menos de un 3% cada uno.

El 94% de los lideres analizados utilizan el castellano para comunicarse, y el 6% restante el inglés.
En su gran mayoria se expresan con un registro linglistico correcto (s6lo el 3% utiliza palabras
malsonantes). Las abreviaturas o lenguaje sms son detectados s6lo en el 3% de los mensajes
(curiosamente en lengua inglesa). Los temas de sus tuits fluctdan sobre actualidad, politica y, rara
vez, temas personales.

El promedio de tuits emitidos por cada uno de los miembros de este grupo de lideres es de 22,37
mensajes diarios. Las cuentas de personajes surgidos en la red y, sobre todo, los institucionales son
las que mas escriben. Verbigracia @globovision tiene una media de 224 tuits diarios desde que abrio
su cuenta en noviembre de 2008.

El 30% incluye links a webs y fotos de tipo informativo, mientras que solo el 20% utiliza los signos
“@” y “#” muy comunes y oportunos en el lenguaje de Twitter.
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Con respecto al contenido de los tuis emitidos por estos lideres, podemos clasificarlos en: de corte
prochavista un (33%), en contra del presidente (40%) y el resto (27%) lo forman tuits que podemos
denominar como indecisos o indefinidos ya que estos mensajes no se posicionan explicita o
apasionadamente a favor o en contra de Hugo Chéavez.

Casi la totalidad ofrece acceso libre a su cuenta. EI 96,5% conserva sus tuits una vez emitidos. La
media del historial de tuits es de 27.864 mensajes publicados por cuenta desde su inauguracion.
Mayoritariamente los 30 perfiles con tuits mas propagados se corresponden a la categoria de
influyentes.

El estudio de la propagacién de tuits en la discusion nos sirve, en ultima instancia, para seleccionar,
de entre toda la actividad presente en esta urdimbre comunicativa, los perfiles que representan el
liderazgo de opinion. Esta lista consta de una treintena de cuentas. La primera caracteristica del
liderazgo es su continuidad. Durante todo el tiempo de monitorizacion, los lideres diarios son
recurrentes y corresponden con los lideres absolutos, lo que evidencia el nivel de inmersion en la
tematica que exige la figura del lider en Twitter. Estos usuarios han de seguir la actualidad durante
periodos prolongados de tiempo y difundir su vision personal de esa parcela de realidad a la
comunidad on line. Dicho de otra manera, los usuarios lideres gozan de gran cercania y familiaridad
con el tema a tratar. Aquellos que aparecen esporadicamente para comentar hechos muy concretos
(por ejemplo, los espafioles que entran en la discusion a raiz de la publicacion de la fotografia falsa
en El Pais) no obtienen una propagacion global destacable pese a que sus mensajes si muestran una
expansion notoria en ese momento puntual. Al respecto de esto, encontramos en la lista de lideres
perfiles como el de Nicolas Maduro que se situa diez veces dentro del grupo de los cinco tuits mas
propagados del dia.

4. Discusion

Los datos obtenidos en la investigacion y el analisis del flujo de tuits revelan algunas caracteristicas
fundamentales para entender la politica en la Red. Como observaron un grupo de profesores e
investigadores iberoamericanos Twitter “se relaciona con la rapidez, la creacion de comunidades al
instante por medio de hashtags, el ahorro del tiempo de edicion para difundir la Gltima hora y la
posibilidad de alcanzar al instante al testigo en el lugar de los hechos” (Garcia De Torres et al, 2011:
618). Aunque estos autores se refieren a los medios de comunicacion del continente americano, su
hip6tesis se aplica con claridad a nuestro trabajo.

Hugo Chavez fue el presidente latinoamericano con mayor impacto en Twitter. Su influencia en este
espacio de microblogging sobrepasaba la de cualquier otro politico de lengua castellana. Una de las
criticas més feroces a su mandato fue precisamente que dirigia el pais con sus tuits (Moreno, 2012).
La retirada de Chavez de la esfera publica tradicional conllevd, también, su abandono de la esfera
publica digital. Su salida de Twitter representd una oportunidad para que sus detractores pudiesen
redefinir la agenda politica y el “valor”.

En el estudio del torrente de tuits se observa una caracteristica esencial de la comunicacién on line.
El uso del “valor” del acontecimiento es marcado por los lideres de opinion. Salvo el fallecimiento
de Hugo Chéavez, que representa en si un hecho historico y una noticia mundial, los demas picos y
movimientos de tuits vienen generados siempre por los medios de comunicacion tradicionales (EI
Pais y el Abc, periodicos espafioles), por los gabinetes del Gobierno (comunicados oficiales,
escritura de tuits del Presidente o de algunos de los ministros) y de la actividad del calendario
politico que se marca desde la jefatura del estado bolivariano.
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Esta investigacion parece confirmar que la actividad del flujo de tuits viene marcada desde los
poderes tradicionales. En este sentido entra en contradiccion con la “autocomunicacion de masas™ de
Castells y parece rebatir su teoria de un sistema de informacion horizontal. En cierto, modo se puede
entender que se trata de una confirmacion de la hipdtesis “spinternet” esbozada por Morozov. El
analisis de los lideres de opinion ahonda en esta perspectiva. EI 62% de estos lideres son personas
fisicas o instituciones que representan a los poderes politicos y sociales tradicionales. Son lideres
politicos, actores, periodistas, escritores o medios de comunicacion. Las personas “andénimas” no
logran propagar sus mensajes ni imponer su opinion.

Como se observar en el caudal de tuits y en el analisis de los treinta lideres de opinion, unos pocos
usuarios imponen la agenda setting, el marco de referencia y controlan la actividad de los flujos de
tuits. La participacion aun siendo masiva, recordemos que estamos trabajando con un corpus de casi
20 millones de mensajes, parece impuesta y dirigida.

Sin embargo, aunque los datos cuantitativos refutan, la “autocomuniacion de masas”, el analisis
cualitativo de los lideres y el estudio de algunas singularidades parece que permiten atisbar un nuevo
escenario. Como observa Castells “la resistencia al poder se efectia mediante dos mecanismos que
constituyen el poder en la sociedad en red: los programas de las redes y la conexion entre ellas”
(Castells, 2009: 78). Twitter es un tejido de red, y gracias a €l algunos usuarios se han transformado
en conectores de poder. Muchos de ellos muestran una actitud critica hacia el presidente Chavez y
hacia las instituciones de poder tradicionales.

La primera singularidad relevante se produce con el grave error informativo cometido por el diario
El Pais. Aunque la supuesta foto de Hugo Chéavez so6lo estuvo en la pagina web del periodico y en su
version impresa unas horas, la comunidad de Twitter descubrio y sefial6 el fallo. El pico de
informacidn y de actividad en el espacio de microblogging revela cbmo una equivocacion puede ser
descubierta y sancionada en la red. Asi el propio diario reconoce que descubrid su equivocacion por
el impacto del mismo en Twitter (lrujo, Elola, 2013). Fueron los usuarios de esta web quienes
impusieron el valor y generaron una rectificacion al medio tradicional.

Un dato interesante de la discusion es que al analizar semantica los tuits con mayor impacto, se
descubre a una mayoria critica al presidente. Aunque Hugo Chévez y su equipo controlan la agenda
de informacion y el flujo de actividad, los detractores al movimiento bolivariano se expresan en un
40% de los mensajes mientras que los prochavistas representan al 33% (el 27% restante se encuentra
en una posicion informativa o ambigua). Esta “resistencia” al poder se desarrolla siempre en nichos
pequefios que s6lo a veces rompen los esquemas tradicionales.

Curiosamente y como demostraba Noam Lupu el grupo de lideres pro-chavistas no se encuentra en
un bloque social monolitico. Como defiende la investigadora los votantes de Chavez pertenecen a
diversos niveles sociales y culturales y no se pueden agrupar en una Unica clase social (Lupu: 2010,
25-26). Se trata de un colectivo de origen plural.

Nuestro estudio confirma las hipétesis de Sampedro y Resina:

“La esfera publica digital reproduce los sesgos de la esfera publica convencional que,
construida aun con los medios de comunicacién y de representacion politica tradicionales,
ocupa una posicion central respecto a la gestion del poder. Frente a ello tienen lugar multitud
de debates y movilizaciones, proliferan las esferas publicas periféricas desplegadas con las
tecnologias digitales que potencian nuevas dindmicas de contrapoder: proyectan una opinion
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publica mas discursiva, horizontal y autogestionada; desafiando asi las estructuras
democréticas actuales” (Sampedro y Resina, 2010: 159).

Es decir, nos encontramos en nuestra investigacion con un escenario o esfera publica digital donde
aunque se reproducen los esquemas tradicionales surgen algunas singularidades y posibles brotes de
una autocomunicacién de masas plena. La pauta mas interesante que observamos en la “masa de
usuarios de Twitter” es la teoria de la urdimbre comunicativa. La inmensa mayoria de los perfiles (es
decir, casi 8.000.000) parecen encontrarse perdidos dentro del magma de tuits. Estos usuarios ejercen
una influencia minima sobre los demés y s6lo en su comportamiento gregario hacen que su actividad
influya en el torrente.

La teoria de la urdimbre comunicativa sostiene que los usuarios tienden a repetir en la red su
comportamiento tradicional no digital. De esa forma refuerzan las instituciones tradicionales y el
poder de los medios de comunicacion. Sin embargo, una vez que los usuarios reconocen la nueva
plataforma y esfera comunicativa nacen nuevos lideres. Los personajes surgidos en la red son los
perfiles que rompen con la teoria de la urdimbre comunicativa y que presentan un modelo de
comunicacion basado plenamente en Twitter. Estos personajes surgidos en la red no pueden ser
entendidos como lideres tradicionales y es casi imposible medir cual seria su impacto en unas
elecciones. Sin embargo, moderan, generan y clarifican el debate dentro de este espacio de
microblogging.

Otro de los ejemplos de anomalia, lo representa el caso de @JuanFernett. Este usuario es un joven
adolescente, no mediatico, cuyos mensajes méas propagados son siempre humoristicos.

Un dato sorprendente de nuestra investigacion es la baja influencia de la mujer en el debate en torno
a Hugo Chavez sélo el 10% de los perfiles se identifica como mujeres. Esta cifra es ain inferior a la
que ofrecen otras investigaciones que situan la participacion de las mujeres en Twitter en torno a la
15% (Hung y Arcila, 2012: 879). Ademés dos de las tres usuarias son personas célebres fuera de la
red: la presidenta de la Republica Argentina, y la politica venezolana Jacquelina Faria. Este dato no
denota la baja participaciéon de las mujeres en Twitter, sino que sus mensajes no son reconocidos y
propagados por otros usuarios.

Por Gltimo, aunque esta investigacion ha manejado una cuantiosa cantidad de tuits, lo cierto es que
estos representan un porcentaje pequefio del flujo total. Durante la investigacion se ha observado que
los hashtag dedicados a Venezuela, la politica de Chavez u otros aspectos relacionados con el tema
monitorizado son minoritarios. La mayoria de los mensajes en Twitter son de caracter no politico.

4.1. Conclusiones

En este articulo presentamos el resumen de una investigacion realizada sobre el surgimiento de
lideres de opinidn en Twitter. EIl tema de nuestro estudio ha sido el seguimiento de todos los tuits que
incluyesen los identificadores Chavez, Chavez, #Chavez y #Chavez. Gracias a diversas herramientas
hemos logrado un corpus global de 16.943.709 de tuits, generados por 8.450.049 usuarios diferentes.
Es, hasta la fecha, el mayor corpus de estos mensajes con caracter politico estudiado en lengua
castellana.

El primer dato significativo del trabajo es la internacionalizacion del debate en torno a Hugo Chavez.
La casi totalidad de los tuits se escriben en castellano. Su ubicacion fue principalmente en
Venezuela, aungue el debate se extendid por Latinoamérica, EE.UU. y Espafia.
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La informacion en Twitter tiene un caracter perecedero y su caducidad es ain mas rapida que en los
medios de comunicacion tradicionales. Los graficos del flujo de tuits nos permiten mostrar como las
noticias y los acontecimientos generan el debate de una forma célere pero no constante.

El estudio del torrente de tuits nos muestra como, aunque la participacion es inmensa, la agenda
setting y el marco son generados por los medios de comunicacion y los poderes tradicionales. La
actividad en este espacio de microblogging corresponde a estrategias dirigidas por los medios de
comunicacion venezolanos y espafioles, y por mensajes y comunicados oficiales surgidos desde el
propio gobierno de Venezuela.

Aunque la agenda setting esta marcada por los poderes tradicionales, Twitter, a veces se convierte en
un corrector de los medios de comunicacion. Asi, como se ha observado en caso del articulo de El
Pais, es precisamente el aumento de la actividad en este espacio de microblogging el que alerta a los
directivos del periodico espafiol, obligandolos a rectificar su error.

En el articulo realizamos una nueva formulacion de los lideres opinién en Twitter. El criterio
cuantitativo mas acertado es el de propagacion, es decir, aquel que emite los tuits que son mas
retuiteados, mencionados, contestados o copiados en el 80% de su informacion.

El andlisis de los lideres de opinién nos permite mostrar cOmo estos, son en su mayoria personajes
fuera del espacio virtual. Asi la esfera publica digital, en torno a Chavez, parece repetir el debate que
se produce en la esfera publica no virtual. Casi la totalidad de los usuarios estudiados son: politicos,
periodistas y actores.

Nuestro trabajo también refleja el escaso impacto de las mujeres en el espacio de microblogging en
temas politicos. Solo el 10% de los lideres estudiados son mujeres. Sin embargo, la participacion de
estas en el debate es significativamente mayor a ese 10%, por ese motivo descubrimos que, al menos,
en nuestra muestra se observa un machismo que da preferencia al lider hombre.

En esta investigacién mostramos cdmo ante la enorme cantidad de informacidén que se genera en
Twitter, con casi 20 millones de tuits, los usuarios se encuentran perdidos en una marafia o urdimbre
comunicativa. Para salir de dicha urdimbre se sigue a los lideres ya conocidos fuera del espacio de
microblogging. De este modo nuestro trabajo parece confirmar las teorias de los distopicos y
ciberpesimistas que consideran que el poder en Internet lo mantienen los medios y poderes
tradicionales. Sin embargo, algunas singularidades de nuestro estudio (la denuncia de la falsa
fotografia de Chavez, la aparicién de algun lider surgido en Twitter y la espontaneidad en algunos
momentos del flujo de tuits) permiten presentar ejemplos de una ciberpolitica alejada de los modelos
tradicionales o no virtuales. Por ello, consideramos que parte de la teoria de la autocomunicacion de
masas de Manuel Castells comienza a surgir aungue en la actualidad no se desarrolle plenamente.

e Este articulo surge como derivado de un proyecto de investigacion sobre innovacion,
educacion y uso de las nuevas tecnologias y los espacios de blog en la Red de la Universidad
Complutense de Madrid. UCM PNID 169-2013. Investigador Principal: Luis Deltell.

Fechas:
Inicio de la investigacion: enero 2013.
Término de la investigacion: diciembre 2013.
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