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Resumen: El presente trabajo tiene
como objetivo exponer los principa-
les resultados generados a partir del
proyecto "Participacion y relaciones
sociales desde los lideres de opiniéon
online de Twitter en Colombia, Vene-
zuela e Iran”, como parte de la linea
de investigacion de los autores. La hi-
potesis inicial de este trabajo es que
el auge de las redes sociales virtuales
esta contribuyendo al fortalecimien-
to del modelo de flujo de comuni-
cacion de Klaus Jensenl, y la forma-
cion de nuevos lideres de opinion. En
este articulo, ademas de confirmarse
el modelo de flujo de comunicaciéon
propuesto por Jensen, podemos ver
cémo la formacion de nuevos lideres
de opinion online parece estar con-
dicionada por aspectos ajenos a los
avances de las Tecnologias de la In-
formacion y la Comunicacion (TIC).

Palabras clave: lider de opinion, redes
digitales, Twitter, relaciones sociales.

I Cfr. JENSEN, K., “Three-step flow”, Jour-
nalism, n° 10, 2009, pp. 335-337.

ABsTRACT: The objective of this paper
is to explore the main results of the
project “Participation and social rela-
tionships in Twitter’s online opinion
leaders in Colombia, Venezuela and
Iran, linked to the authors’ research
field. Our initial hypothesis said that
new social networks in online media
are strengthen the application of
the flow communication model pro-
posed by Klaus Jensen? (Three-Step
Flow), as well as they are contribut-
ing to the emergency of new opinion
leaders. The findings confirm the rel-
evance of Jensen’s model and show
how, the formation of new leaders
of opinion online depend of factors
out the ICT’s effect.

Keywords: Opinion leaders, Digital

networks, Twitter, Social relation-
ship.

2 Cfr. JENSEN, K., ibidem.
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1. Introduccion

El presente trabajo expone los principales resultados generados a partir del
proyecto Participacién y relaciones sociales desde los lideres de opinién online de
Tuwitter en Colombia, Venezuela e Irdn, como parte de la linea de investigacion
de los autores, cuyo objetivo fue analizar el impacto de los nuevos flujos de
comunicacién provenientes de los escenarios digitales en la generacién de
nuevos lideres de opinién online en Colombia, Venezuela e Iran.

La investigacién fue motivada por la relevancia medidtica y social, en tor-
no al impacto que han ejercido las redes sociales virtuales, como por ejemplo
Facebook y Twitter, en el seguimiento de las elecciones por la reforma cons-
titucional de 2008 en Venezuela; el desarrollo de la campafia electoral en
Colombia, por parte del candidato del partido Verde Antanas Mockus en las
elecciones presidenciales de 2010; y en el desarrollo de protestas ciudadanas
por los resultados electorales en las elecciones presidenciales de Irdn en junio
de 2009. Estos hechos orientaron a los autores a centrar su analisis en una de
las principales redes sociales virtuales del momento, Twitter, en especial en
torno a los usuarios de Top20 lo més visto de esta red en Colombia, Venezuela
e Irdn. Ello, con el fin de comprender mejor: 1) los rasgos que caracterizan a
los usuarios Twitter, mds vistos en Colombia, Venezuela e Irdn; 2) los rasgos
que caracterizan los mensajes publicados en los perfiles de dichos usuarios;
3) cémo se construyen y caracterizan las relaciones sociales en el interior de
estos usuarios Top20 de Twitter; 4) el tipo de influencia ejercida por estos
usuarios en otros miembros de dicha red social; y 5) la comprensién de cémo
se ejerce la participacién al interior de los perfiles de los usuarios Top20 de
Twitter. La selecciéon de los paises considerados para este estudio (Colombia,
Venezuela e Irdan) se baso en los siguientes criterios:

Son paises que han presentado a lo largo de la dltima década, diversos
hechos de conflictividad social que ha trascendido la esfera publica fisica a
entornos digitales, por medio de las redes sociales virtuales.

Son paises en los que los movimientos y los usuarios adscritos a las redes
sociales virtuales han logrado trascender sus causas sociales y personales a
esferas de los medios de comunicacién internacional (prensa, internet y tv), a
través de estos escenarios virtuales, durante: procesos electorales, movilizacio-
nes consecuencia de conflictividad social a nivel interno, entre otras.

Son paises con un escenario de conflicto internacional con sus paises ve-
cinos.

Pese a las claras diferencias socio-culturales y religiosas existentes entre
quienes acceden a los Top20 de usuarios mds vistos en Twitter desde estos
paises, este estudio mas que centrarse en las diferencias intenta analizar los



LIDERES DE OPINION EN COLOMBIA, VENEZUELA E IRAN. EL CASO DE LOS 20 USUARIOS MAS VISTOS EN TWITTER

rasgos de semejanza alrededor de la participacién social y relaciones sociales
desde y entre los perfiles de usuarios lideres de esta red social y el resto que
accede o toma contacto con estos.

2. Sociedad digital, opinion publica vy lideres de opinion online

Tal como lo expone Moraes, nos encontramos en medio de una socie-

dad contempordnea impactada por los avances de las TIC, no sélo en todo
lo que tiene que ver con las formas de produccién y distribucién de recur-
s0s, sino también, en la forma como nos relacionamos a nivel social. La cre-
ciente inclusién de las TIC en nuestras dindmicas sociales, ha generado una
transformacién en: 1) la forma como nos referenciamos de forma cognitiva y
comunicativa a nivel social, a través del aumento de la complejidad de nues-
tros mapas comunicativos® (ver grafico 1); 2) la erosién de los pardmetros de
conceptualizacién espacial y temporal, lo cual ha permitido el acceso online
y en tiempo real de cualquier tipo de informacién y conocimiento’, a través
de las comunicaciones realizadas por medio de internet y el auge de las redes
sociales constituidas en ellas®; 3) las rutinas de accién social, realizadas por
cada individuo, por medio del auge de los escenarios virtuales y fisicos (Miller
y Slater’, Wellman®), cada vez mds integrados bajo un escenario més glocali-
zado (Robertson?, Wellman!©); y 4) la primacia del concepto red en la consti-
tucién de los nuevos modelos de relaciones sociales, a partir del aumento sig-
nificativo de las velocidades, flexibilidad y acceso al conocimiento, a partir de

3 Cfr. MORAES, N., “Internet y ciberespacio en el estudio de comunidades diaspéricas: ana-
lisis de una experiencia”, Simposio Antropologia de los Media del X Congreso de Antropologia,
Sevilla, 09-2005, http://www.cibersociedad.net/archivo/articulo.php’art=208, 18-07-2010.

4 Cfr. SAID, E., “Maps and communicattion’s Challenge in the Digital Era”, Civitas, n° 9,
2009, pp. 15-35.

5 Cfr. RHEINGOLD, H., The Virtual Community, Addison-Wesley, Reading, MA, 1993.

6 Cfr. ARCILA, C., “El ciudadano digital. Una aproximacién al individuo postmoderno in-
merso en un caos de informacién , Chasqui, n® 93, 2006, pp. 18-21.

7 Cfr. MILLER, D., y SLATER, D., The Internet: An ethnographic approach, Berg, Oxford, UK,
2000.

8 Cfr. WELLMAN, B., “Physical place and cyberplace”, International Journal of Urban and
Regional Research, vol. 25, n° 2, 2001, pp. 227-252.

9 Cfr. ROBERTSON, R., “Glocalization”, en FEATHERSTONE, M., LASH, S.M. y ROB-
ERTSON, R. (eds.), In Global modernities, Sage, London, 1995, pp. 25-42.

10 Cfr. WELLMAN, B., “Physical place and cyberplace”, International Journal of Ur-
ban and Regional Research..., op. cit., pp. 227-252.
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los avances en las TIC (Castells!!,Cleaver!?, Lins!3, Juris!#), los cuales han
ejercido una profunda transformacion en la naturaleza de las comunidades, la
sociabilidad y las relaciones interpersonales; cada vez mds individualizadas y
remotas, en el sentido del cémo cada individuo ejerce su accién social, tanto
fisica como virtual, desde la diversidad de recursos dispuestos para tal fin en
la actualidad.

Grifico 1. Modelo de accién del mapa comunicativo en las sociedades
contemporaneas
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I Cfr. CASTELLS, M., The power of identity, Blackwell, Oxford, UK, 1997.

12 Cfr. CLEAVER, H., "The Zapatistas and the electronic fabric of struggle”, Canadian Dimen-
sion, vol. 28, n° 3, 1994, pp. 36-39.

13 Cfr. LINS, G., “Cybercultural politics Political Activism at a Distance in a Transnational
World”, en ALVAREZ, S., DAGNINO, E. y ESCOBAR, A., Cultures of politics, politics of
cultures: re-visioning Latin American social movements, Westview Press, Boulder, CO, 1998, pp.
1-31.

14 JURIS, J., “The New Digital Media and Activist Networking within Anti-Corporate Glo-
balization Movements”, The Annals of the American Academy of Political and Social Science, vol.
597, 2005, pp. 189-208.
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Es en el marco de este escenario de transformacion, en el que el concepto
de opinién publica y de los lideres de opinién, merecen ser revisados y con-
trastados, ante las nuevas formas de relaciones sociales y participacién gene-
rados desde la virtualidad de internet. Vemos, por ejemplo, reflexiones en
torno a cémo herramientas como Twitter estan reconfigurando los espacios
del periodismo especializado, sustituyendo incluso los espacios tradicionales
de la ciudad!®. Estas transformaciones invaden incluso los mismos conceptos
identitarios de los lideres de opinién tradicionales en la political®.

Si bien es cierto que el concepto de opinién publica ha sido abordado
desde una amplia multiplicidad de perspectivas, llegando a ser definido por
autores como Sartori como “un publico, o multiplicidad de publicos, cuyos
difusos estados mentales (de opinién) se interrelacionan con corrientes de
informacion referentes al estado de la repiblica”!7.

El auge de las comunidades virtuales!8, ha traido consigo la apertura de
nuevos escenarios de interaccién, que fomentan una nueva diversidad de dis-
cusiones al interior de unos ciudadanos, cada vez mas glocalizados e interco-
nectados, en que teorfas como la del Two-Step Flow of Communication (La-
zarsfeld, Berelson y Gaudet!?, Katz2%, Katz y Lazarsfeld?!), donde los medios
ejercen un impacto indirecto, a través de los lideres de opinién, como resulta-
do de la influencia directa de los lazos personales en los ciudadanos, deban ser
alimentadas por nuevas perspectivas en las que: 1) la comunicacion fluye de
los medios de comunicacién tradicionales a los lideres de opinién, 2) la comu-
nicacion fluye de los lideres de opinién a los medios online administrados por
estos mismos lideres, y 3) los ciudadanos reciben los contenidos a través de
los medios de comunicacién online de estos lideres. Ello enmarcado en lo que

15 Cfr. CAVALLIN, C., “Del Twitter como plaza 0 c6mo se configuran los nuevos espacios
para el periodismo cultural”, Anuario Electrénico de Estudios en Comunicacion Social “Diserta-
ciones”, vol. 2, n® 2, 2009, http://erevistas.saber.ula.ve/index.php/Disertaciones, 20-01-
2011.

16 Cfr. PUYOSA, L., “Identidades politicas en la Web. Miradas sobre las practicas politicas en
red”, Revista Comunicacién, n® 142, 2008, pp. 50-56.

17 SARTORI, G., “Teorfa de la Democracia, 1. El debate contemporaneo”, Alianza Universi-
dad, n° 566, 1988, p. 305.

18 Cfr. RHEINGOLD, H., The Virtual Community... op. cit., p. 281.

19" Cfr. LAZARSFELD, P., BERELSON, B. y GAUDET, H., The people’s choice: How the voter
makes up his mind in a presidential campaign, Columbia University Press, New York, 1944, p. 178.
20 Cfr. KATZ, E., “The Two-Step Flow of Communication: An Up-To-Date Report on an
Hypothesis”, The Public Opinion Quarterly, vol. 21, n® 1, 1957, pp. 61-78.

21 Cfr. KATZ, E. y LAZARSFELD, P., La influencia personal. El individuo en el proceso de comu-
nicacién de masas, Hispano Europea, Barcelona, 1979, p. 446.
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Jensen?? llama el Three-Step Flow, modelo contingente, caracterizado por la
confluencia comunicacional uno-a-uno, uno-a-muchos, y muchos-a-muchos
(grafico 2).

Grifico 2. Modelos de flujos de comunicacion (Two-Step Flow Vs.

Three-Step Flow)

Two-Step Flow Lazarsfeld, Berelson & Gaudet (1994) Three-Step Flow by Jensen (2009)
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Fuente: Elaborado por los autores a partir de Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944) y Jensen
(2009).

El desarrollo del Three-Step Flow trae consigo el auge de una nueva gene-
racién de lideres de opinién online (Microsoft Advertising?3, Society for New
Communication Research (SNCR)?4), caracterizada por: 1) la generacién de

22 Cfr. JENSEN, K., “Three-step flow”..., op. cit., pp. 335-337.

23 MICROSOFT ADVERTISING, Global Web Index insights. Social media: influencing the in-
fluencers. Documento en linea. http://advertising.microsoft.com/espana/W/WDocs/User/es-es/
ResearchLibrary/ResearchReport/MSA_GWI_Sociallnfluencers_paper.pdf, 20-12-10.

24 GILIN, P., New Media, New Influencers and Implications for Public Relations, Society for New
Communications Research, Palo Alto, CA, 2008, p. 40.
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contenidos que otros consumen; 2) la capacidad de producir la confianza y el
afianzamiento de los lazos de comunicacién hacia seguidores reales y poten-
ciales, desde soportes virtuales individuales y ajustados a los intereses y deseos;
3) la presencia activa y permanente en internet, desde sus blogs o redes socia-
les; y 4) la capacidad de consumo de diferentes medios de informacién, para
la emisién de opiniones con criterio.

Desde nuestra perspectiva, el mero hecho de que exista un seguimiento
masivo a determinados individuos en las redes sociales, los convierte en lide-
res de opinién, pues entendemos que: sus mensajes tienen un mayor impacto
y sus seguidores los han elegido precisamente porque tienen un alto grado de
credibilidad. Esto hace que si bien no calzan en la caracterizacién tradicional
de lider de opinion, estas figuras de los medios digitales retinan un interesante
perfil sociolégico, que los diferencia significativamente de otros ciudadanos
que pasan desapercibidos en las redes?’.

3. Metodologia

El estudio fue de corte cuali-cuantitativo. La muestra se centré en los
top20 de usuarios de Twitter mds vistos en Colombia, Venezuela e Iran2°. La
seleccion de estos usuarios se hizo a partir del ranking de TwitterCounter??,
para el 23 de junio de 2010, en el que se tomaron en consideracién los segui-
dores (followers), quiénes siguen (followings) y los mensajes (tweets) genera-
dos por estos.

El estudio orienté su andlisis en torno a los siguientes interrogantes: ;Cud-
les son los rasgos que caracterizan los usuarios Top20 de Twitter mds vistos
en Colombia, Venezuela e Iran? ;Cémo se construyen las relaciones sociales
desde estos usuarios? ;Se estdn generando nuevos tipos de liderazgos sociales
a través de Twitter! ;Cudnto de la agenda noticiosa es reproducida desde los
usuarios Top20 analizados en cada pais?

25 Es importante aclarar que el hecho de que hayamos escogido en este trabajo el ndmero de
seguidores como indicador de lo que es un lider de opinién online, es s6lo una referencia para
orientar nuestra comprensién sobre el tema del liderazgo en internet. Otras consideraciones
pudieran ser también tomadas en cuenta, como el grado implicacién en la conversacién o en
los mensajes de los usuarios més seguidos; o el didlogo que se produce en las redes sociales en
torno a un tema polémico.

26 Como explicamos en el epigrafe anterior, nuestro criterio para hablar de lideres de opinién
online se basé en el nimero de seguidores de un usuario.

27 http://twittercounter.com/.
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Cada uno de estos interrogantes se respondieron a partir de la seleccion
de un conjunto de variables y/o categorfas que procuraban dar muestra de
las dimensiones generales, de influencia y de participacion desde los usuarios
Top20 seleccionados para el desarrollo de este proyecto, a partir de la identi-
ficacion de aspectos como: 1) el perfil de uso y social de dichos usuarios; 2) la
agenda de contenidos expuesta desde los perfiles de usuarios analizados; y 3)
el tipo de influencia e impacto ejercido por estos usuarios a otros miembros
de Twitter.

Todo ello fue analizado a partir de la aplicacién de la medicién de indica-
dores de tipo cuantitativos ya existentes a partir de las siguientes herramientas
de andlisis online: buscador avanzado de Twitter, Twerpscan, Tweetstat, Twi-
talyzer, Tweeteffect, TwitterCounter y RetweetRank.

La resolucion de los diferentes interrogantes planteados aqui, a partir de
las dimensiones de andlisis expuestas, nos permitirdn confirmar o no la si-
guiente hipétesis:

—El auge de las redes sociales virtuales estan contribuyendo, entre los usua-
rios Top20 mads vistos en Twitter desde Colombia, Venezuela e Irdn, al forta-
lecimiento del modelo de flujo de comunicacion (Three.Step Flow) propuesto
por Jensen (2009) en el interior de los escenarios virtuales y en la formacion
de nuevos lideres de opinién.

Los datos e indicadores extraidos a partir de las herramientas online escogi-
das para el desarrollo de este estudio, ademas de valerse de célculos elaborados
a partir de datos tomados directamente de Twitter, hacen uso total de los con-
tenidos expuestos en cada uno de los usuarios del Top20, o bien: En el caso
de RetweetRank y Twerpscan, hace un andlisis estadistico significativo, con un
nivel de confianza del 97% y a = 0,01, de, aproximadamente 12.000 Tweets
del total publicado por los usuarios (RetweetRank); y de mas del 95% de los
Tweets enviados (Twerpscan).

El an4lisis cualitativo de los mensajes relacionados con los usuarios anali-
zados se hizo sobre la base de una muestra por conglomerado con un nivel de
confianza del 95% y a =0,05, en el que se tomaron para anélisis los 20 Gltimos
Tweets publicados en cada perfil de los usuarios sujetos de estudio.

El niimero total de mensajes analizados en este estudio fue de 1.200 selec-
cionados, distribuidos de forma proporcional entre los usuarios Top20 de cada
pais de anilisis, entre el 23 y el 24 de junio de 2010 (tabla 1).
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Tabla 1. Muestra de Tweets analizados de Top20 de usuarios mds vistos
en Colombia, Venezuela e Iran, segin datos recabados del 23 al 24 de
junio de 2010

Colombia Venezuela Iran
Tweet total 185035 Tweet total 175880 Tweet total 162781
(N) (N) (N)
n-Col 400 n —Ven* 380 n-Irdn 400
nl 20 tweets por | n2 20 tweets por | n3 20 tweets por
usuarios. usuarios. usuarios.
Total 1.180 Tweets analizados

Nota: *Se excluye en el andlisis de los mensajes un usuario Twitter en Venezuela por tener
su perfil con privacidad méxima.

Fuente: Calculo elaborado por los autores a partir de los datos de TwitterCounter.
4. Perfil de los lideres de opinion en Twitter en Colombia, Venezuela e Irdn

Los resultados generados a partir del andlisis de la informacién contenida
en los perfiles de los usuarios Twitter Top 20 m4s vistos en Colombia, Vene-
zuela e Irdan (N=20), asi como de los resultados obtenidos de TwitterCounter
y TweetStats, los cuales manejan datos censales monitoreados diariamente de
cada usuario Twitter, permiten apreciar lo siguiente (ver tablas 2, 3 y 4):

® En el caso de Colombia:

o Unalto porcentaje de estos usuarios son hombres (87,5%) colombianos
(66,7%), vinculados a las artes y la literatura (47,1%).

o La mayorfa de los usuarios mds seguidos son usuarios de tipo personal,
es decir, personas con perfiles en Twitter (70%); mientras que el 30%
restante, son usuarios Twitter de medios de comunicacién.

o El 75% de los usuarios mas vistos en Twitter en Colombia, se ubican en
el mismo pafs.

o Elidioma predominante de estos usuarios es el castellano (75%); mien-
tras que el 25% restante, transmite mensajes en inglés.

o La relevancia social de los usuarios Twitter analizados nos muestra un
contexto en el que la mayorfa (80%) pueden considerarse lideres de
opinién. El 50% de estos lideres de opinién son nacionales mientras
que los lideres de opinién a nivel regional o internacional, se reparten
el 50% restante.

o EI 100% de los usuarios tiene sus perfiles completamente visibles y de
libre acceso para quien esté interesado.

Vol.XXIV'N“’lg CySe 2011
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Tienen un tiempo aproximado de presencia en Twitter de u=517 dias
(equivalente a 1 afio y 5 meses, hasta la fecha de recolecciéon de datos
en este trabajo). Se ubican en el primer puesto, en comparacién con
los usuarios mas vistos en Venezuela e Irdn, en términos de Tweets pu-
blicados (u=9.268) y proyeccién porcentual de crecimiento para 2011
(u=131,83%). A pesar de ello, son los usuarios m4s rezagados en el ran-
king mundial de Twitter del total de los 60 casos de estudio (u=5.595),
y en lo que se refiere al nimero de Followers (u=91.773). Asi mismo
se ubican en el segundo lugar, entre los pafses de estudio, en términos
de Follows (u=8.151), y en la densidad de Tweets publicados (u=10,1).
En cuanto a la forma de acceso a Twitter, los datos determinan que los
usuarios mas vistos y analizados en Colombia, son quienes mds aplican
la movilidad, ya que un 26,8% de los Tweets enviados fueron hechos
a través de la web cldsica desde los ordenadores, mientras que el res-
to emplearon programas que permiten su uso en dispositivos méviles
como iPhone, Androits, entre otros.

En cuanto a sus hébitos de actividad en Twitter, los datos muestran
a unos usuarios que acceden a esta red social por las tardes (u=5,05);
mientras que un 46,5% de estos usuarios suelen hacerlo los jueves, y
son los dias de fin de semana los de menos empleo de esta red.

En el caso de Venezuela:

Casi la totalidad de los usuarios Twitter analizados son hombres (92,9%).
La mayorfa (77%) vinculados con las artes (30,8%) y las comunicacio-
nes (periodismo), con el 46,2%.

La totalidad de los usuarios Twitter analizados son venezolanos y su
idioma predominante es el castellano.

Al igual que sucede en Colombia, la mayoria de los usuarios m4s segui-
dos desde Venezuela son usuarios de tipo personal, es decir, son perso-
nas que tienen perfiles en Twitter (70%); mientras que el 30% restante
pertenecen a medios de comunicacién.

E1 95% de los usuarios viven o residen en Venezuela.

El 95% de los usuarios analizados se enmarcan en la categoria lider de
opinidn, al poseer una relevancia social, en su mayoria de tipo nacional
(89,5%).

Un 95% de los usuarios tienen sus perfiles completamente visibles y de
libre acceso a quien esté interesado en tener acceso a ellos.

Pese a ser los usuarios con menos tiempo, con un u=396 dias en Twitter
(equivalente a 1 afio y 1 mes, hasta la fecha de recoleccién de datos
de este trabajo), en comparacién con el resto de paises analizados, son
quienes mejor posicién tienen en esta red social en el ranking a ni-
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vel mundial (u=1.472); emiten mas Tweets en comparacién con los
usuarios analizados en Colombia e Irdn (u=15 Tweets diarios); y son
los segundos, detras de los usuarios mas vistos en Irdn y Colombia, en
términos de Followers (u=155.173), Tweets enviados totales (u=8.801),
proyeccion porcentual de crecimiento anual para 2011 (u=98,54%),
respectivamente.

o En cuanto a la forma como acceden a Twitter, los usuarios mds vistos
en Venezuela son los que menos aplican la movilidad, en comparacién
con el resto de usuarios estudiados aqui, ya que un 53,08% de estos
publicaron sus Tweets, a través de la web clasica desde los ordenadores
(34,56%), mientras que un 18,52% hizo uso de API’s para tal fin.

o Laactividad en Twitter de los usuarios seleccionados para su estudio se
centra en las tardes (u=4,94), y se distribuye casi de forma homogénea
a lo largo de los 7 dfas de la semana, y los dias de mayor intensidad son
los laborales.

® Fn el caso de Irdn:

o DPese a que se observa que de los usuarios analizados mas vistos en este
pais son hombres (64,7%) vinculados a las artes (45,5%) y/o litera-
tura (9,1%), con el 54,6%; se observa un alto porcentaje de mujeres
(35,3%), a diferencia del resto de paises analizados en este trabajo, ma-
yoritariamente masculino. Asi mismo, apreciamos cémo las usuarias
mujeres de este pafs se concentran, en su mayoria, en el drea artistica
(16,7%), politica (33,3%) y las comunicaciones (50%).

o A diferencia del resto de pafses analizados, un 25% de los usuarios
Tuwitter mas vistos ejercen la profesién de bloggers en las dreas politicas
(40%), comunicacién, empresariales y arte (20%, respectivamente).

o La mayorfa de los usuarios Twitter mds vistos en Irdn, poseen nacio-
nalidad estadounidense y residen en Estados Unidos (70% del total de
usuarios analizados, en cada caso) 28.

o Hay un mayor peso porcentual de usuarios de tipo personal (85%) sobre
los usuarios de tipo institucional (15%). Ademds, se observa cémo no

28 Conviene en este apartado matizar el hecho de que la mayor parte de los usuarios més se-
guidos tienen nacionalidad estadounidense y viven fuera del pafs, cabe preguntarse por tanto
si realmente son lideres de opinién iranfes. En este sentido, podriamos pensar que los usuarios
de Twitter prefieren recibir informacién de usuarios que se encuentran fuera de su pafs, pero
que manejan informacién relevante sobre este. Lo anterior hace que el concepto de lider de
opinién tradicional se desterritorialice, dandole a esta figura cierta ubicuidad que merece ser
analizada en futuros trabajos.
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existe la presencia de medios de comunicacién locales o nacionales
iranfes en los 3 perfiles institucionales ubicados en el Top20 analiza-
do; son medios de comunicacién, como VanityFair (Estados Unidos),
FoxFriends (Estados Unidos) y de una instituciéon deportiva como el
ACMilan (Italia), los mas vistos en Iran.

A diferencia de lo observado en Colombia y Venezuela, el 70% de los
usuarios analizados mds vistos en Irdn fueron identificados por nues-
tra parte como figuras publicas o con relevancia social. De este total
de usuarios categorizados asi, el 78,6% poseen reconocimiento social
a nivel internacional, y el 21,4% de relevancia nacional en la que se
localizan (no Iran).

El 100% los usuarios tiene sus perfiles completamente visibles y de libre
acceso a quien esté interesado.

Los usuarios mds vistos en Irdn se ubican en los primeros puestos, en
comparacién con Venezuela y Colombia, en cuanto a: el tiempo sus-
crito a Twitter (u=750 dfas), equivalentes a casi 2 afios, hasta la fecha
de recoleccién de datos en este estudio; ndmero de Follows (u=21.804),
y Followers (n=246.533). En aspectos relacionados con el nimero de
Tweets (u=8.148), y en la ubicacién media en el ranking mundial de
usuarios Twitter (u=2.865), se ubican en un segundo puesto, con re-
lacion al resto de pafses analizados. En lo que se refiere la proyeccién
de crecimiento (u=70,9%) y densidad de Tweets publicados (u=8,23
Tweet), estos usuarios son los se encuentran en una posiciéon mas des-
favorable.

Los usuarios mds vistos y analizados en Irdn podemos ubicarlos con una
movilidad media, en comparacién con el resto de usuarios estudiados,
en lo que se refiere al cémo acceden y publican sus Tweets, ya que sélo
un 32,39% de los mensajes fueron hechos a través de la web cldsica
desde los ordenadores, mientras que el resto emplearon programas que
permiten su uso en dispositivos méviles como iPhone, Androits, entre
otros.

La actividad en Twitter de los usuarios seleccionados para su estudio
se suele hacer en las tardes (u=5,10), y se distribuye casi de forma ho-
mogénea a lo largo de los 7 dfas de la semana, y son los dias de mayor
intensidad los dfas laborales.
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Tabla 2. Dias de uso de Twitter por usuarios Top20 analizados en
Colombia, Venezuela e Iran

Domingo Lunes Martes | Miércoles | Jueves Viernes Sébado

Colombia* 6,87 8,73 10,91 10,83 46,51 9,68 6,47
Venezuela®™* | 11,73 14,99 15,57 15,87 15,79 15,24 10,81
Irdn*** 11,76 14,10 15,13 15,40 15,50 15,35 12,76

Nota: ** n-Ven=17. Se excluyen en el andlisis 3 usuarios por falta de datos en TweetStats.
**%n-Irdn=20.

Fuente: Elaborado por el autor a partir de datos obtenidos en TweetStats

Tabla 3. Top5 Interface empleados por usuarios Top20 analizados en
Colombia,Venezuela e Irin

Colombia* / Interface mas empleados por usuarios Twitter analizados (Top5)

TweetFeed 51,05
Web 26,80
TweetDeck 19,47
Facebook 1,42
EchoFon 1,27
Porcentaje total de Tweets generados por Top5 interfaces 93,76
Totales Tweet interface Top5 81456
Totales Tweet generales 86878

Venezuela®™* [ Interface mas empleados por usuarios Twitter analizados (Top5)

Web 34,56
TweetDeck 23,94
API 18,52
Uber witter 14,46
HootSuites 8,53
Porcentaje total de Tweets generados por Top5 interfaces 84,74
Totales Tweet interface Top5 89181
Totales Tweet generales 105246
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Iran*#* [ Interface mas empleados por usuarios Twitter analizados (Top5)

TweetDeck 33,01
Web 32,39
Tweettie 8,66
Tweet Terrific 6,15
Sesmic 4,85
Porcentaje total de Tweets generados por Top5 interfaces 85,07
Totales Tweet interface Top5 103528
Totales Tweet generales 121704

Nota: N=57. *n-Col=20. **n-Ven=17. Se excluyen en el andlisis 3 usuarios por falta de

datos en TweetStats. ***n-Iran=20.

Fuente: Elaborado por el autor a partir de datos obtenidos en TweetStats.

Tabla 4. Descriptivos de tiempo en Twitter y Ranking mundial de
usuarios analizados en Colombia, Venezuela e Irdn

Indicadores Colombia®

n Min Mix Desv. tip.
Ranking mundial en Twitter (Posicién) 5595 296 11885 3838
Tiempo en Twitter (Dfas) 517 216 1073 214
Followers 91773 20212 825006 177136
Follows 8151 9 60460 16341
Tweets 9266 49 33744 11564
Proyeccién porcentual de crecimiento anual o 131,83 -56,11 329,80 107,196
Horario de actividad predominante ° 5,05 3 7 1,701
Densidad Tweet agregados por usuarios analizados of 10,1105 0,16 83,53 18,03789

Indicadores Venezucla

n Min Maix Desv. tip.
Ranking mundial en Twitter (Posicién) 1472 347 2684 618
Tiempo en Twitter (Dfas) 396 84 1138 259
Followers 155173 65409 610310 155173
Follows 5919 6 70353 5919
Tweets 8801 228 31836 8801
Proyeccién porcentual de crecimiento anual o 04,54 %% -35,27 210,35
Horario de actividad predominante ° 4,94%* 2 7 4,94
Densidad Tweet agregados por usuarios analizados of 15,0619 1,45 47,14 14,13547
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Indicadores n Min ki Mix Desv. tip.
Ranking mundial en Twitter (Posicién) 2865 138 6835 2174
Tiempo en Twitter (Dfas) 715 440 1086 201
Followers 246533 31630 1465695 402888
Follows 21804 0 120916 39495
Tweets 8148 103 47333 11216
Proyeccién porcentual de crecimiento anual o 70,80 -6,39 460,09 126,41
Horario de actividad predominante ° 5,10 2 7 1,804
aDensidad Tweet agregados por usuarios analizados 8.2341 023 25.97 791526

Nota: N=57. *n-Col=20. **Se excluyen en el anilisis 3 usuarios por falta de datos en

TweetStats. ***n-Iran=20.%***n-Ven=20.

1=Madrugada (12:01 am-4:00 am)/ 2=Amanecer (4:01 am-8:00 am)/ 3=Mafiana (8:01 am-12
m)/ 4=Mediodfa (12:01 pm-4:00 pm)/ 5=Tarde (4:01 pm-8:00 pm)/ 6=Noche (8:01 pm-12:00
am).

a ((N° de followers mensuales*12 meses)*100)/ N° de followers

Fuente: Elaborado por el autor a partir de datos obtenidos de TwitterCounter y TweetStat.
5. La agenda noticiosa en los usuarios Top20 en Colombia, Venezuela e Irdn

La agenda informativa expuesta en los usuarios Top20 de Twitter analiza-
dos en los paises de estudio (tabla 5), se encuentra predominada, en los tres
paises seleccionados, por mensajes de tipo personales, es decir, mensajes en
los que cada usuario responde a otros Twitters, o bien se transmiten puntos
de vista de diferentes tipo (comentarios de sucesos o noticias, entre otros).
Ademsis de esta semejanza observada entre los usuarios analizados, también
apreciamos algunos rasgos al interior de la agenda expositiva de estos que nos
permiten demarcar diferencias:
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Tabla 5: Media porcentual de mensajes analizados en usuarios Top20 de
Twitter en Colombia, Venezuela e Irin

Colombia Venezuela Irdn
(N-usuarios=20) | (N-usuarios=19) (N-usuarios=20)

N-mensajes analizados 400 380 400
;e‘i‘zo‘;‘:{‘:sa’es 45,75% 52,16% 45,50%
’Iir‘(‘)efe‘;‘lf;‘ljfss 10,00% 8,16% 9,25%
%fﬁo‘ilfi’i?“ 10,75% 9,47% 11,00%
1 de mensajes Sociales 0% 0% 0,75%
’Iiri;‘:::’f;f; 16,25% 5,26% 23,00%
;g;;?:;ssajes 17,25% 23,94% 10,75%

Fuente: Elaborado por el autor a partir de datos obtenidos a partir de Twitter.
Nota: N=57

1. Los mensajes de tipo social, es decir, aquellos en los que los usuarios
abordan o exponen llamados a movilizaciones sociales, como por ejemplo:
Put some serious pressure on your Senators to take action on clean energy & youth
issues NOW!, fueron los que menor peso porcentual tuvieron, del conjunto de
mensajes analizados en el marco de este proyecto (u =0,75% entre los mensa-
jes de los Top20 en Irdn).

2. Los mensajes de tipo promocional, es decir, aquellos que promueven ac-
tividades o informaciones provenientes de otros enlaces o portales web, como
por ejemplo: @XXX: Hoy no me pierdo a @XXX 5:30pm hora Vlaen el show d @
XXX http:/[bit.lylavk2jT Libra x ti y por todos, papd! PROMOCIONAL, fueron
los que se ubicaron en segundo lugar en Colombia e Irdn, con una n=16,25%
y 23%, respectivamente. En el caso de los usuarios Top20 mas vistos desde
Venezuela, este tipo de mensajes sélo obtuvieron un pu-porcentual=5,26%, del
total de la muestra tomada para el anilisis de los mensajes publicados en cada
perfil seleccionado.

3. Los grupos de usuarios que mds mensajes de tipo noticioso se observaron
en este trabajo fueron los usuarios Top20 de Venezuela (n =23,94%), segui-
dos por Colombia (n=17,25%); los usuarios m4s vistos en Irdn fueron los que
menos replican noticias en sus perfiles (u=10,75%).

4. Los mensajes profesionales, es decir, aquellos que aluden al ejercicio de
la labor profesional del usuario analizado, como por ejemplo: Con @XXX en
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el PAULINA AND FRIENDS para su fundacién, fue el sdbado acd en MIAMI.
Grande Paulina!, en general cubrieron, aproximadamente, una décima parte
de los mensajes analizados en cada uno de los grupos de usuarios provenientes
de los paises seleccionados; al igual que los mensajes de tipo deportivos.

En lo que se refiere a la relacién del contenido publicado en los usuarios Twit-
ter analizados en Colombia, Venezuela e Irdn, con la agenda noticiosa nacional
y/o internacional expuesta en los medios de comunicacién, los datos recabados
a partir de la muestra de mensajes publicados en cada perfil seleccionado por
pafs (tabla 1) nos permitieron ver cémo, segtn la 11 del Indices de Seguimiento
de la Agenda Noticiosa (ISAN)??, los usuarios analizados de Venezuela y Co-
lombia, son los que mds aprovechan sus perfiles en Twitter para la exposicién de
comentarios e informacién relacionados con la agenda noticiosa expuesta en los
medios tradicionales (u-ISAN=0,41, en el caso de Venezuela; y n-ISAN=0,38,
en el caso de Colombia). En cambio, en Irdn serdn los usuarios con mayores ni-
veles de exposicion creativa de mensajes no vinculados con la agenda noticiosa
expuesta en los medios tradicionales, al obtenerse una p-ISAN=0,29.

En lo que se refiere al Top5 de las palabras mds empleadas por los usuarios
analizados en sus Tweet segin datos obtenidos y procesados de TweetStats
(grafico 3), podemos ver que, en general, las palabras mas empleadas por los
usuarios de los tres pafses tomados a estudio guardan una misma relacién, al
momento de transmitir sus mensajes.

Por tanto se podrian agrupar estas palabras analizadas en grupos:

1. Palabras relacionadas con aspectos formales del lenguaje (ejemplo: en, el,
que, por, entre otros), y tiempo (ahora, hoy, tiempo, esta noche, entre otros).

2. Palabras que denotan connotacién, como por ejemplo: bueno, love, gra-
cias, querer, grandioso, libre, bien, buena vibra, nuevo, entre otras.

3. Palabras que denotan accién u objetos, como por ejemplo: escuche, co-
nocer, escuchando, entretenimiento, leyendo, yo confieso, entrenamiento,
pensar, viajar, observar, vendrd, comics, entre otras).

4. Palabras relacionadas con aspectos tecnoldgicos, como por ejemplo:
tweeters, twitter, www, twitpic, php, entre otros.

5. Palabras que aluden a la agenda noticiosa, lideres de opinién o per-
sonajes, como por ejemplo: canalren, elecciones2010, noticias, globovision,
medios, personas/gente, Obama, iraclection, declaracion, entre otros.

29 ISAN=N° de Tweets relacionados con la agenda noticiosa / 20 Tweet analizados en este
proyecto. La obtencién de un valor 1 en este indice serfa equivalente a decir que los usuarios
reprodujeron totalmente la agenda noticiosa expuesta en los medios de comunicacién tradicio-
nal, a través de sus perfiles Twitter.
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Grifico 3: Cloudwords de palabras Top5 mas empleadas por usuarios
Top20 mais vistos en Colombia, Venezuela e Irdn, segin frecuencia de

aparicion
Colombia Venezuela Irdn
(N-usuarios=20) (N-usuarios=17%) (N-usuarios=20)

comic (1) comics (1) coming (1) day (1) declarations (1)

canalren (1) del ) el (19 | buenavibra (1) de|<2) eI(\S) fair (1) () fm()  gme(l)  going(l)

elecciones 2010 (1) en @15y | eladiorivero (1) en(n) eso) () gOOd“> great (1) gretchen (1)

entretenimiento (1) es (1) escuche (1) fb (1) globovision (1) gmail (1) hola (1) insomnio (1)|  franelection (1) kn OW(z) ol (1)
free (1) good (1) great (1) ke (1) know (1) a(\S) Ios (6) news (1) nid (1) IOve@> media (1) milarelo (1) minions (1)
a<w4> e lol los @ | reweine () ow (D) php (1) por (1) moming (1) NEeW,, obamas, «

ow (1) people (1) pr (1) que (1) reading (1) really (I
mi (1) new (1) noticias (1) oh (1) para (1) que(ls)rto)te(\)wwwm (0 pecpte ) pr(l) aee () 0 o

peop|e ® ohp (1) por @ yoconfieso (1) rt(‘i) sara (1) social (1) su (\).tCOt(Z)
ue than kS(}) k() ClME

q (®)  radioacktiva (1) rt(l)
today (1) tonight (1) training (1) travel (1)

sy () () thankse tme

today (1) traffic (1) tweeters (1)

thtP|C « twittery) ()
want (1) watching (1) wh(\)WWW(4) yes (1)

twitter o) want @ Www )

Nota: *No se obtuvo datos de 3 usuarios a partir de TweetStats.

Fuente: Elaborado por el autor, a partir de los datos obtenidos de TweetStats el 23 de junio de
2010.

En el caso de los usuarios Top20 mds vistos en Colombia (N-Col=20),
el primer puesto de las palabras mas empleadas son aquellas que aluden a
aspectos formales del lenguaje y temporales. El resto de palabras Top5 mds
empleadas en ellos se orientan, en orden de mayor frecuencia observada en el
gréfico 3, a palabras relacionadas con aspectos tecnolégicos, palabras de tipo
connotativas, palabras alusivas a la agenda noticiosa, y palabras que denota
accion.

En el caso de Venezuela, ademas de las palabras formales del lenguaje y
temporales, se observd que las palabras que aluden a aspectos tecnoldgicos,
palabras relacionadas con la agenda noticiosa, y palabras que denotan conno-
tacion y acciones, en este orden, son las mds empleadas entre los 17 usuarios
que se pudieron extraer las cinco palabras mas empleadas desde TweetStat.

En el caso de Iran, el orden de aparicion de las palabras méds empleadas por
los usuarios seleccionados para el desarrollo de este proyecto (N-Irdn=20),
muestra como las palabras de tipo connotativas son las mds observadas en el
cuadro Top5 de palabras clave; seguidas de las palabras de tipo formal del len-
guaje y tiempo; palabras que denotan accién, u objetos y palabras que aluden
a aspectos tecnolégicos; quedando en el dltimo lugar las palabras relacionadas
con la agenda noticiosa, lideres de opinién o personales del acontecer social a
nivel local, nacional o internacional.
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En lo que se refiere a la profundidad del mensaje publicado en los perfiles
de los usuarios Top20 analizados en Colombia, Venezuela e Irdn, los datos ex-
traidos a partir de Twerpscan (tabla 6), nos permiten apreciar un cierto nivel
de igualdad, aproximada, en torno a la publicacién de Replies (u=21%, en el
caso de Colombia; n=21,4%, en el caso de Venezuela); y n=23,3%, en el caso
de Irén); siendo los usuarios mds vistos en Venezuela, quienes hacen un mayor
uso de Retweet (u=11,40%), en detrimento del empleo de mensajes con links
(1=24,10). Asi mismo, podemos sefialar que los usuarios mds vistos en Twitter
en Colombia e Irdn, son quienes hacen un menor uso de Retweed (n=5,4% y
1=8,5%, respectivamente).

Tabla 6: Descriptivos de tiempo en Twitter y Ranking mundial de usua-
rios analizados en Colombia, Venezuela e Iran

Colombia*
Indicadores (porcentaje)
n Min Mix Desv. tip.
Retweet publicados en usuarios analizados 5,40 0 45 12,107
Replies publicados en usuarios analizados 21,00 0 74 23,513
Links publicados en usuarios analizados 39,05 1 100 33,017
Venezuela®*
Indicadores (porcentaje)
n Min Maix Desv. tip.
Retweet publicados en usuarios analizados 11,40 0 86 22,015
Replies publicados en usuarios analizados 21,40 0 88 31,309
Links publicados en usuarios analizados 24,10 0 93 21,707
Irdan®#*
Indicadores (porcentaje)
n Min Max Desv. tip.
Retweet publicados en usuarios analizados 8,50 0 38 9,660
Replies publicados en usuarios analizados 3,35 0 72 25,417
Links publicados en usuarios analizados 42,65 5 100 34,309

Nota: N=60. *n-Col=20. **n-Ven=20. ***n-Iran=20.

Fuente: Elaborado por el autor a partir de datos obtenidos de Twerpscan.
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6. La influencia e impacto de los usuarios Top 20 de Colombia, Venezuela e Irdn

En lo que se refiere al impacto e influencia de los usuarios analizados en
Colombia, Venezuela e Irdn, hemos tomado como referente los datos censales
recogidos por la herramienta de seguimiento Twitalyzer, en el que se toman en
consideracion, para la medicién del impacto de los usuarios: el nimero de fo-
llowers, el ntimero de referencias tnicas y citaciones del usuario en Twitter, la
frecuencia de Reetweet hechas por el usuario, la frecuencia de Retweet hechas
por el usuario a otro mensaje Retweet enviado por otros usuarios, y la frecuen-
cia de publicacién de Tweet hechos en los usuarios. En el caso de la influencia
de los usuarios en Twitter, Twitalyzer, que analiza un 95% de la totalidad de
los mensajes publicados por los usuarios de esta red social, aproximadamente,
toma como referente la categorizacion elaborada por J. Katz (2010), a saber:
1) Sources o creativos, que tienen una pequefia red social pero tienen una alta
capacidad de generacion de ideas propias; 2) Spyder o constructor de redes,
que tienen una red social de tamafio medio, a nivel social conectada con otras
redes; y 3) Suns o los divulgadores, que poseen una red social de gran tamafio
de miembros conectados de forma directa a este.

El procesamiento de los datos generados a partir de Twitalyzer, permiten
ver (tabla 7) cémo los usuarios mas vistos en Venezuela, son quienes generan
un mayor impacto al interior de Twitter (u=56,72% de impacto); mientras
que los usuarios analizados en Colombia e Irdn poseen un menor porcentaje
medio en dicho apartado (u-Col=26,54% de impacto, y p-Irdin=29,97% de
impacto).

Tabla 7. Descriptivos de porcentaje de impacto de usuarios analizados en
Twitter, segiin pais

n Minimo Maiximo n Desv. tip.
Colombia (N=20) 16 6,5 67,9 26,544 16,9690
Venezuela (N=20) 19 10,6 75,3 56,721 20,6945
Irdn (N=20) 19 8,9 60,3 29,979 14,1482

Nota: N=60. Perdidos 6 usuarios, por falta de registros de informacién en Twitalyzer.
Fuente: Elaborado por el autor, a partir de los datos obtenidos de Twitalyzer el 23 de junio de
2010.

El tipo de influencia ejercida por los usuarios analizados en Twitter (tabla
8), permite ver como el principal modelo de influencia, al que se ajustan los
tres grupos de usuarios analizados, es el de “Spyder o constructor de redes”, ya
que las medias obtenidas en los tres casos se acercan a esta opcién. Por tanto,
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estarfamos hablando de usuarios con una red social en Twitter de tamafio me-

dio, pero a nivel social conectados con otras redes.

Tabla 8: Descriptivos de modelo de influencia en usuarios

Top20 analizados, segin pais

n Minimo Maximo n Desv. tip.
Colombia (N=20) 16 1 3 1,88 0,500
Venezuela (N=20) 19 1 3 1,89 0,459
Irén (N=20) 19 1 3 2,05 0,621

Nota: N=60. Perdidos: 6 usuarios, por falta de registros de informacién en Twitalyzer. *1=Mo-
delo Sources (Min.)/ 2=Modelo Spyder/ 3=Modelo Divulgador (M4x.).

Fuente: Elaborado por el autor, a partir de los datos obtenidos de Twitalyzer el 23 de junio de
2010.

8. Conclusiones

Si bien nos encontramos en medio de una sociedad impactada por los
avances TIC, no solo en las formas de produccién y distribucién de los recur-
s0s, sino en la forma como construimos nuestras relaciones sociales y como
establecemos nuestras relaciones con quienes ejercen la funcién social de 1i-
deres de opinién; los datos obtenidos en el caso de los usuarios Top20 mds
vistos en Twitter en Colombia, Venezuela e Irdn, nos permiten reconocer un
escenario, en general, en donde los rasgos offline, propios de las sociedades tra-
dicionales, parecen estar siendo reproducidos en ambientes digitales, como,
por ejemplo, las redes sociales virtuales. Esto se aprecia, sobre todo, en los ca-
sos analizados provenientes de Colombia y Venezuela, en el que los datos nos
muestran como se estdn reproduciendo en las nuevas esferas digitales de ac-
cién social las brechas e imaginarios tradicionales machistas de las sociedades
latinas, al ver que la mayorfa de los lideres de opinién en Twitter son hombres.

Asf mismo, se aprecia cémo, en el caso de Venezuela y en menor medi-
da en Colombia, pese a la erosién de los pardmetros de conceptualizacién
espacio-temporal, como resultados de las oportunidades que brindan los es-
cenarios digitales para el acceso y contacto con personas, informacién y co-
nocimiento local y global al mismo tiempo, la construccion de las relaciones
sociales entre los usuarios residentes en estos paises y los lideres de opinién
online reproducen los contextos offline, provenientes de los medios de comu-
nicacion de masa, en cuanto a que la mayorfa de los usuarios Top20 mds
vistos en Twitter desde estos paises residen o provienen de estos, lo cual para
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nosotros es interpretado como la bisqueda de un contacto mas directo, no
tanto con nuevos actores de reconocimiento social, sino los ya arraigados
en la trama o desarrollo social que establecen los ciudadanos que acceden a
estas redes sociales virtuales, desde el contacto proveniente de los medios de
comunicacion tradicionales.

El caso de Irdn parece por demds interesante, desde nuestro punto de vis-
ta motivado por los factores politicos existentes al interior de este pais, ya
que los datos obtenidos del andlisis de los usuarios Top20 mds vistos en él,
confirmarfa lo expuesto por Miller y Slater’ o Wellman3!, en torno a la for-
macién de nuevas rutinas sociales desde los escenarios digitales, en nuestro
caso Twitter, paralelas a las existentes a nivel social (fisica). Ello, motivado
al hecho de que los lideres de opinién online son, en su totalidad, extranjeros
o residentes fuera de este pafs, en su mayoria provenientes o de nacionalidad
estadounidense, ajenos a la esfera de accién socio-politica de los lideres de
opinién offline existentes en Irdn.

Asi mismo, resulta interesante ver cémo el acceso de los usuarios desde
Iran a Twitter muestra a unos lideres de opinién online mds afines con los
nuevos actores que irrumpen con los avances TIC, a saber los bloggers, en
especial aquellos vinculados con la movilizacién social y el dmbito politico,
lo cual nos podrfa marcar un entorno en el que los usuarios que acceden a los
Top20 mi4s vistos desde Twitter en este pafs estdn haciendo uso de esta red
social virtual para el acceso de informacién y puntos de vistas no mediados
por el devenir nacional, no sélo, de personas ptblicas (con una relevancia so-
cial proveniente a nivel nacional o regional en el que residen o ubican), sino
también de personas anénimas, sin una clara o reconocida relevancia social.

Otro hecho que hace el caso de estudio de Irdn relevante es que, desde el
andlisis de los usuarios Top20 mds vistos desde Twitter, parece romperse, en
cierto nivel, el imaginario machista de la cultura musulmana, al observarse
que los lideres de opinién online mujeres llegan a representar el 35,3% del to-
tal de usuarios analizados en este trabajo. Este hecho pudiera guardar relacién
con el perfil de quienes acceden a internet y Twitter en dicho pafs, los cuales,
si partimos de la caracterizacién existente en el resto de pafses analizados
(Colombia*? y Venezuela®3), pudiera ser producto de la relacién existente

30 Cfr. MILLER, D., y SLATER, D., The Internet: An ethnographic..., op. cit., p. 217.

31 Cfr. WELLMAN, B., “Physical place and cyberplace”.. ., op. cit., pp. 227-252.

32 DANE, Gran Encuesta Integrada de Hogares, 2008. http://www.dane.gov.cofindex.
php’ltemid=256&id=74&option=com_content&sectionid=19&task=category, 10-03-2010.
33 PEREZ MARTINEZ, V.M., “Internet y su influencia en la opinién politica de los
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entre la tecnologia y el nivel de formacién (nivel superior), y la edad (jéve-
nes); factores por demds vinculantes al momento de una mayor aprensién a
nuevas formas culturales, tradiciones o realidades por quienes acceden a los
usuarios analizados desde este pais.

Asi mismo podemos apreciar, en el caso de los tres paises, un aprovecha-
miento, por parte de los lideres de opinion offline (tradicionales), personales
e institucionales, provenientes de dreas como las artes y la cultura, la politica
o la comunicacién, de los escenarios digitales, como son las redes sociales
virtuales (nuestro caso Twitter), como herramienta para el filtrado especia-
lizado o aumento de divulgativo de: 1) los mensajes transmitidos por éstos,
desde los escenarios tradicionales de difusién de sus mensajes (radio, prensa,
televisién), con fines promocionales, desde los usuarios Twitter provenientes,
en su mayoria, de instituciones mediaticas tradicionales, o profesionales; y 2)
los mensajes no publicables en los medios tradicionales, de indole personales,
que ayudan al acercamiento de los vinculos afectivos y fortalecimiento de la
relacioén existente entre el lider y sus seguidores.

La vinculacién afectiva entre los lideres de opinién online (usuario Top20
mds vistos en Twitter) y los usuarios que acceden desde los paises de estudio se
reafirma si tomamos en consideracién el Indice de Seguimiento de la Agenda
Noticiosa (ISAN) sefialado en este articulo, asi como las palabras m4s repeti-
das en los Tweets publicados en dichos usuarios, y el tipo de influencia e impac-
to que ejercen estos entre otros usuarios en Twitter. Los resultados obtenidos
en torno a estos puntos expuestos nos permiten reafirmar el aprovechamiento
de esta red social virtual como escenario de fortalecimiento de los vinculos
personales entre estos lideres de opinién y sus usuarios. Ello se logrard, desde
la presencia mayoritaria de Tweets alejados de la agenda noticiosa, y desde un
impacto, al interior de esta red social, proveniente de la conformacién de re-
des que mas que promover la divulgacién y fomento de relaciones sociales con
base en la transmisién de mensajes (Tweets) de forma unidireccionales —de los
lideres de opinién online hacia sus seguidores—, muestren un complejo sistema
de relacion basado en la formacion de nuevas redes de contacto alrededor de
estos lideres, en los que la comunicacién fluye de forma multidireccional, es
decir, entre lideres de opinién online, seguidores y seguidos; asi como con otros
usuarios de Twitter que no mantienen una relacién directa con dichos lideres,
sino a través de los mensajes compartidos por sus seguidores.

venezolanos”, Revista TEXTOS de la CiberSociedad, 10, 2007. http://www.cibersocie-
dad.net, 03-02-2010._
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Podemos afirmar que nuestra hipétesis inicial referida a que el auge de
las redes sociales virtuales estdn contribuyendo, entre los usuarios Top20 m4s
vistos en Twitter desde Colombia, Venezuela e Irdn, al fortalecimiento del
modelo de flujo de comunicacién propuesto por Jensen34 al interior de los
escenarios virtuales, y la formacién de nuevos lideres de opinién— resulta
confirmada de forma parcial, ya que: si bien las redes sociales virtuales, como
es el caso de Tuwitter, estdn contribuyendo a la confirmacién del modelo de
flujo de comunicacién propuesto por Jensen, en vista de la labor ejercida por
estos lideres (usuario m4s vistos) en la seleccién, filtrado y difusién de men-
sajes vinculados con la agenda noticiosa, los cuales estan siendo alternados
con mensajes personales; también podemos destacar el hecho de que solo, en
el caso de Irdn, estos escenarios estdn contribuyendo a la generacién de nue-
vos lideres de opinién online entre los residentes en los paises de estudio, que
tienen usuario en Twitter, ya que es donde se aprecia un elevado nivel de se-
guimiento y contacto con actores (usuarios Twitter mds vistos en dicho pafs)
ajenos a quienes ejercen la funcién de lideres de opinién desde los medios de
comunicacién tradicionales en Irdn; mientras que en el caso de Venezuela
y Colombia, lo que se aprecia es una reproduccién de modelos de liderazgos
offline (tradicionales) en un nuevo contexto, mediado por lo digital.

34 JENSEN, K., “Three-step flow”..., op. cit., pp 335-337.
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