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RESUMEN

La presente investigacidon consiste en el analisis y descripcion de como se
manifiesta la Teoria de los dos pasos, propuesta en y para un contexto analégico,
en el espacio digital Twitter, durante el periodo de elecciones presidenciales 2017
en Chile.

Esta tesina contribuye a un mejor entendimiento del desarrollo de la Opinién
Publica, por parte de los usuarios que interactian en la red y por qué al identificar
en ellos a lideres de opinion, es posible una recontextualizacion del paradigma

clasico.

Palabras clave: Twitter, Opinién Publica, Teoria de los dos pasos, lideres de

opinion, elecciones, espacio digital, espacio analégico.
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INTRODUCCION

Comunicarse a través de cartas o vivir en un mundo sin internet, suena casi
imposible para la poblacién actual, acostumbrada a mantener una constante y
estrecha relaciéon con la tecnologia. La revolucion tecnolégica se apoderd del
globo y sedujo a todos con teléfonos inteligentes, televisores multifuncionales y
aplicaciones que ayudan a tener conexion instantdnea entre personas que pueden
estar, incluso, en distintos continentes. Este es el caso de las redes sociales,
plataformas que a través de diversos medios digitales, permiten a sus usuarios
estar hiperconectados a través de internet, creando una sociedad red (Castells,
2000) donde, literalmente, participa la mitad del mundo.

La poblacion mundial, hasta el afio 2017, se estima en 7.5 mil millones de
habitantes. De estos, 3,7 mil millones son usuarios activos de internet, mientras
gue 2,7 mil millones hacen uso de las redes sociales?. Las aplicaciones Facebook,
Instagram, Pinterest, LinkedIn y Twitter, son actualmente las mas populares y
utilizadas en el mundo? y gracias a que tienen aplicaciones que pueden ser
instaladas en el celular, pueden ser ocupadas por todo el que quiera, las 24 horas

del dia, los siete dias de la semana.

Twitter, red en la que se enfocara este estudio, cuenta con un estimado de
313 millones de usuarios mensuales activos®. En Chile, en tanto, segln la Gltima
encuesta realizada por la SUBTEL* (Subsecretaria de Telecomunicaciones de
Chile) un 10,7% de las personas la utiliza y un 4,6% de este porcentaje, lo hace

con el proposito de informarse respecto a la actualidad.

! Cifra recuperada de la pagina socialbakers.com. https://www.socialbakers.com/statistics/twitter/

2 Facebook lidera en Estados Unidos con un 79% de usuarios de Internet y también de la red social. En
segundo lugar lo sigue Instagram con un 32%, luego pinterest con un 31% vy finalmente, LinkedIn y Twitter
con 28y 24% de usuarios, respectivamente.

3 Cifra recuperada de la pagina socialbakers.com. https://www.socialbakers.com/statistics/twitter/
4 Encuestas anuales de Subtel con muestras de 3.600 hogares con representatividad nacional. Afio 2018
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En la plataforma, ademas, todos los usuarios pueden manifestarse sobre
cualquier topico. Desde opiniones sobre asuntos banales, hasta desarrollar
discursos contrarios o a favor de los grupos dominantes, libre y publicamente.
Comprendiendo “publico” en una de sus definiciones como todo lo que puede ser

visto u oido y que tenga la maxima publicidad posible (Arendt, 1993).

En analogia con el agora griega, donde los ciudadanos debian reunirse para
debatir sobre asuntos concernientes al gobierno de la ciudad (Luna, 2015), Twitter
es hoy una gigantesca plaza virtual que recibe a todo el publico mundial y les
otorga un saldo de 280 caracteres (hasta noviembre de 2017 solo se permitia
publicar con un maximo de 140) para compartir sus ideas, las que tienen la
posibilidad de ser leidas por millones de personas dentro del espacio publico

virtual.

Tanto el internet, como las redes sociales han ido generando nuevos
espacios de difusion, reproduccion de discursos y debate, llevando incluso a la
politica a moverse y reinventarse en escenarios virtuales que han ido modificando
y adecuando las nociones tradicionales de conceptos, inclusive tan complejos
como la democracia. Ya es comun escuchar términos como ciberpolitica o
ciberdemocracia apuntando a comprender la participacion de los politicos y el
didlogo que mantienen con la opinion publica en el ciberespacio (Rodriguez y
Urefia, 2011) y que dan testimonio de la penetracion de las TICs en politicay en la

esfera publica virtual.

Gracias a estas Ultimas, se ha ido asignando al ciberespacio el estatus de
nuevos espacios politicos (Serrano-Puche, 2012) con una comunicacion politica
diferente, donde todos los actores —ciudadanos, dirigentes politicos, periodistas y
otros influyentes— pueden intervenir en igualdad de condiciones. La interaccion es
clave en el nuevo proceso de comunicacion que proponen los medios sociales.
(Sanchez, M. M., & Damas, S. H. (2015).

Twitter, al ofrecer funcionalidades que permiten replicar, mencionar,

responder o etiquetar a otros usuarios, resulta atractivo para sus usuarios y
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provoca que la interaccion entre ellos se desempefie de modo mas &gil y
dindmico. Es por esto, que pasé rdpidamente de ser un canal utilizado para
realizar actualizaciones personales a un medio para la comunicacion, la
conversacion y la concertaciéon politica. Tal como su mismo creador Jack Dorsey
declara, Twitter es una herramienta de comunicacion que “favorece la democracia
directa, acercando a los ciudadanos al poder” (Dorsey, en Ferndndez y Paniagua,
2012 en Gonzalez-Bustamante, 2015), incluyendo la discusién ciudadana sobre
asuntos politicos y facilitando la emancipacion informativa de los ciudadanos
(Sanchez y Damas 2015).

Tanto politicos, como ciudadanos encuentran en Twitter un espacio donde,
por un lado, estos ultimos pueden dar a conocer sus opiniones en la interaccion
con sus pares y por otra parte, los representantes politicos pueden utilizarlo como
una herramienta para difundir de forma exponencial mensajes proselitistas a
través de sus propios seguidores. Esto ha conseguido posicionar a Twitter como
una de las herramientas de comunicacion mas utilizadas para realizar campafas
politicas (Jungherr, 2016 en R Jara, A Faure, J Beltran, G Castro, 2017) y que mas
relieve ha conseguido entre politicos y periodistas (Rodriguez y Urefia en Garcia y
Zugasti, 2014).

Estudios enfocados en analizar la informacion que pueda recolectarse de la
actividad en Twitter en contextos electorales, han estudiado casos como el de las
elecciones en Alemania de 2009 o los dos primeros afios de presidencia de
Obama, y han obtenido como conclusién que a través del analisis de los mensajes
se pudo dar valores del termémetro de aprobacién del ex presidente e incluso que
s6lo la cantidad de tuits que se realizaban mencionando a los candidatos se
relacionaron directamente con los resultados electorales. (Barbera, P., & Rivero,
G. 2012.).

Asi como estudios similares a las elecciones de Reino Unido o Espafia,
también arrojaron cierta capacidad predictiva, infiriendo que la Twittesfera
representa una rica fuente de datos para medir la opinion publica (Barbera, P., &

Rivero, G. 2012.) en el espacio publico virtual.
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Los millones de mensajes que se publican a través de Twitter, y los analisis
gue se pueden hacer de ellos, sirven de ayuda a los candidatos para planificar sus

campafas o encauzar favorablemente sus carreras politicas.

Retomando el ejemplo de las elecciones en Espafia de 2011, éstas fueron
las que consagraron plenamente a Twitter en dicho pais, ya que los candidatos
exploraron las posibilidad que les entregaba la red para interactuar, sobre todo,
con los ciudadanos (Garcia, Ortega, C., Zugasto Azagra, R. 2011) manteniendo

una constante actividad en la red a partir de la oficializacion de sus candidaturas.

Esta experiencia sirvid, ademas, a investigadores para notar como fluctda la
actividad en Twitter con la presencia de los candidatos tanto online, como off line.
Quienes estudiaron el caso de las elecciones espafiolas, lograron vislumbrar que
sube la intensidad del debate en Twitter durante eventos mediaticos y politicos
concretos, como las jornadas electorales o debates entre dos candidatos (Barbera,
P., & Rivero, G. (2012).

Esta actividad resulta crucial para los candidatos en tiempos de campania, ya
gue ellos tienen la posibilidad de transmitir sus mensajes a la opinién publica y
darse la mayor cantidad de publicidad posible. "Se ha visto como los votantes con
un nivel bajo de identificacion partidista toman sus decisiones durante la campafa
electoral” (Barbera, P., & Rivero, G. (2012).

Al centrar la mirada en nuestro pais, podemos notar que el escenario es
bastante similar. Las redes sociales han servido para los politicos chilenos como
complementos de campafia (Garcia, 2015 en Navi y Lira, 2017), al ser concebidas
como una oportunidad para reencantar a la ciudadania con la politica, asumiendo
gue el activismo digital influye en los distintos tipos de participaciéon (Somma, 2013
en Navi y Lira, 2017). Es el caso del actual presidente Sebastian Pifiera, quien
mostré6 una alta actividad en Twitter durante la recién pasada eleccién
presidencial 2017 y una alta respuesta por parte de los ciudadanos a su
candidatura. Para el ex candidato esto no fue novedad: en su anterior campafa en

2009 hizo un uso exhaustivo y muy eficiente de las redes sociales, especialmente
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en Twitter, donde ademas se registré una importante participacion de los usuarios
en la plataforma durante los debates televisados en los que participé (Gonzélez-
Bustamante, 2015)

Debido a que las campafas presidenciales resultan ser un contexto idéneo
para analizar la interaccion entre usuarios y politicos en Twitter, esta investigacion
centr6 su foco en las elecciones presidenciales que marcaron el pasado 2017.
Durante todo el afio, se llevaron a cabo tres votaciones que destacaron por la gran
cantidad de postulantes: hubo un total de 11 candidatos y 12 candidaturas
descartadas.

Es necesario destacar que la produccion de esta tesina se enmarca en el
desarrollo del proyecto DEEP (Demoscopia Electronica de Espacio Publico),
dirigido por el doctor y docente de la PUCV Pedro Santander, que tiene como
objetivo medir la capacidad predictiva de Twitter empleando técnicas de
inteligencia computacional, basandose en la actividad de sus usuarios en el

contexto electoral 2017.

Con este proposito y debido al caracter interdisciplinario del proyecto,
participan en éste docentes de las carreras de Ingenieria Informatica, Periodismo y
Linguistica de la Universidad. Asi como también profesionales egresados y
titulados de la misma, quienes se ocuparon de la interpretacion, generacion de
graficos y la coordinacion de estudiantes que ayudaron en el uso de la
herramienta Analityc con el fin monitorear las RR.SS y hacer la consecutiva
recoleccion de datos. Ademas, el proyecto acoge a dos alumnas tesistas, desde
donde surge el presente documento y en consecuencia, el motivo por el que esta

tesis acoge también parte de su metodologia.

El 2 de Julio, por segunda vez en la historia, se realizaron elecciones
primarias oficiales, supervisadas por el servicio electoral, y por primera vez en
Chile se consider6 como legal el voto extranjero. En ellas participaron cinco
candidatos: Felipe Kast, Sebastian Pifiera y Manuel Ossandon, por la alianza de

derecha Chile Vamos; y Beatriz Sanchez y Alberto Mayol, por la alianza de
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lzquierda. Séanchez y Pifiera resultaron electos como representantes de cada
pacto politico y siguieron su camino a la presidencia junto a seis candidatos mas,

a los que se enfrentaron el 19 de noviembre.

Los dos ya nombrados, mas Carolina Goic (DC), José Antonio Kast (Ex UDI),
Alejando Guillier (PPD), Marco Enriquez Ominami (PRO), Eduardo Artés (UPA) y
Alejandro Navarro (Pais), concurrieron la primera vuelta presidencial que arroj6 en
primer y segundo lugar a Pifiera y Guillier, respectivamente. Un mes mas tarde, el
17 de diciembre, el balotaje concedié a Sebastian Pifiera el cargo de presidente de
la Republica.

Frente a este contexto, considerando la idoneidad de Twitter como un
espacio para la construccién de Opinion Publica y como un marco para abordar la
interaccion online de los ciudadanos en la esfera digital, durante la campafa
presidencial 2017 en Chile, esta investigacion se centrara en describir el proceso
de observacion de semejanzas entre las dinamicas actuales y las propuestas por
la Teoria de los dos pasos de la comunicacion. En ella se propone la existencia de
lideres de opinion que hacen de intermediarios entre los medios de comunicacion

y la ciudadania.

Tras el acercamiento inicial a Twitter como mi objeto de estudio, pude
observar dos aspectos muy importantes de él, los que sirvieron de inspiracion para
la creacion de la presente tesina. Primeramente, identifiqué la relevancia de la
interaccion de los usuarios en la construccion de la Opinién Publica; En segundo
lugar, al revisar las primeras cifras recolectadas por el proyecto DEEP descubri
gue la cantidad de réplicas a mensajes en la red duplicaba a la suma de

publicaciones con mensajes originales.

En los inicios de la carrera presidencial, entre el 14 de mayo y el 1 de julio,
los cinco primeros candidatos: Beatriz Sanchez, Alberto Mayol, Manuel José
Ossandon, Sebastian Pifiera y Felipe Kast, sumaron en total 1.505.611 menciones
en Twitter. Un 70% correspondia a Retuits y el 30% restante a mensajes

originales, tal como se presenta en el siguiente grafico:
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Gréfico 1
Primer volumen de Tuits y Retuits
14 Mayo - 1 Julio
450,250

30% W tuits
refuits

1,055,351

Fuente: Elaboracion proyecto DEEP

Frente a esa informacion, nacieron las siguientes preguntas: ¢Qué pasa con
los usuarios que tuitean y los que retuitean? ¢Son menos los que realizan
menciones originales y muchos los que las replican? Volver a mirar los datos
respondio afirmativamente a mis preguntas. Efectivamente la cantidad de usuarios
gue generaban mensajes originales era menor a los que retuiteaban. Asi lo

evidencia el grafico n°2.

Grafico 2

Usuarios que Tuiteaton v/s Usuarios que

Retuitearon
14 Mayo- 1 de Julio

B Usuarios que tuitearon

250.137 Usuarios que retuitearon

Fuente: Elaboracion proyecto DEEP



Marin 13

Esto dltimo sirvié para cuestionarme acerca de la existencia de lideres de
opinibn en la interaccibn de los usuarios y llegar finalmente a la siguiente
hipétesis: En la interaccion digital que construye la opinion publica en Twitter
durante la campafa presidencial 2017, se manifiesta una dindmica semejante a la
propuesta por la Teoria de los dos pasos de la Comunicacion, aun cuando esta

fue propuesta en y para un contexto analdgico.

Frente a esta hipotesis y para guiar este trabajo investigativo, nace la
siguiente pregunta de investigacion: ¢Como se manifiesta la Teoria de los dos
pasos de la comunicacion, propuesta para un contexto analdgico, en la interaccion
digital que construye la opiniébn puablica en Twitter, durante una campafia
presidencial? Esta interrogante sera la que apuntara a lograr mi objetivo general,
gue sera describir si los postulados enunciados por la Teoria de los dos pasos son
aplicables en el contexto digital y de qué modo se manifiestan en la interaccion
gue construye la opinion publica en Twitter, en el caso de la campafa presidencial
en Chile en 2017.

A su vez, en el camino a lograrlo, desarrollaré los siguientes objetivos

especificos:

1. Describir como incide la interaccion entre los usuarios en la construccion de

la opinidn publica en Twitter.

2. ldentificar y describir la presencia de lideres de opinion, usuarios y su

comportamiento en Twitter

3. Describir qué funcion cumple el retuit de Twitter en la interaccidon entre

lideres y usuarios
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MARCO TEORICO

En coherencia con la problematizacion antes presentada, debemos
acogernos a algunas consideraciones tedricas que nos ayudaran a reflexionar en
torno a la pregunta que guia esta tesina y aventurarnos en la basqueda de una

respuesta.

Para comenzar, iniciaremos por comprender qué se entiende por espacio

publico y cdmo éste se puede identificar en la virtualidad.
Twitter y politica

La popularizacion y consolidaciéon de la Web 2.0 abrié las puertas para que
las plataformas digitales evolucionaran y mutaran hasta convertirse en las que hoy
conocemos Y visitamos a diario: espacios donde la posibilidad de participacion e
interaccion de los cibernautas es fundamental. En ellas se pueden establecer
conversaciones en tiempo real, publicar archivos multimedia, mensajes donde
expresemos o que sea que sintamos 0 convocar grupos de interés, entre una

larga lista de opciones que nos ofrece la red.

Este escenario desencadend que las personas hayan generado
paulatinamente nuevos comportamientos que rompen con las logicas de
socializacion tradicionales, como la comunicacién persona-persona, y que se

traducen en nuevas formas de relacionarse socialmente.

Sin duda, las mejores representantes de estas nuevas formas de dialogo son
las redes sociales. Nos permiten tanto consolidar relaciones ya establecidas en el
mundo fisico, como construir nuevos vinculos (Boyd; Ellison, 2007 en Serrano-
Puche) en el mundo digital. Asi como constituyen el cauce mediante el cual el
usuario agrega y comparte su actividad en internet, construyendo y expresando su
identidad online y, en definitiva, participando en “una nueva suerte de agora en la
que reinventamos nuestra actividad social mas natural: la relacional” (Fumero-
Reveron, 2011 en Serrano-Puche, 2012).
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Es el caso de Twitter, creada por el desarrollador de software y empresario
estadounidense Jack Dorsey, fue lanzada en el afio 2006 y a pesar de no liderar
en popularidad se ha convertido lentamente en “el efecto mas claro de la

necesidad de informacion minuto a minuto” (Copano, 2013: 52).

En Chile, si bien, en un comienzo los llamados “Early adopters™ dudaban del
nivel de masividad que podria alcanzar la red social, al poco tiempo llegaron los
“Early mayority™, usuarios de Facebook interesados en conocer de qué se trataba
Twitter, que comenzaron a intensificar el uso de la plataforma. “La explosién vino
de la mano de los hechos sucedidos en Chile en 2010: las elecciones
presidenciales’ y el terremoto® que hicieron entrar a los periodistas y los medios

tradicionales”. (Copano, 2013)

El hashtag #PrayForChile, utilizado tras el terremoto se convirtié en trending
topic mundial durante varias horas y alcanz6 sobre 30.000° menciones el mismo
27 de febrero. Durante las elecciones, en tanto, periodistas, cuentas de medios y
de ciudadanos marcaron pauta en la transmision de la jornada a través de

Facebook y Twitter.

Mientras eso ocurria en Chile en 2010, en Estados Unidos Barack Obama ya
habia sido en 2008 pionero en impulsar una campafa presidencial en Twitter
logrando que los jovenes votaran por €l gracias a su intensa actividad en la red
social (Navi & Lira, 2017). Este hecho, marcé el comienzo del efecto que ha sido
denominado académicamente como “la americanizacion” de las campafas
electorales (Mancini, 1995; Thurber & Nelson, 1995; Swanson & Mancini, 1996;
Plasser, 2000; Bowler & Farrell, 2000 en Rodriguez y Urefia, 2011). Esto es, en
pocas palabras, técnicas y procedimientos de comunicacion politica que se basan
fuertemente en las redes sociales, que son ensayadas primero en Estados Unidos

y que poco a poco terminan siendo adoptadas por otros paises.

5 Nombre que reciben los clientes que prueban un servicio antes de que sea lanzado en el mercado
6 Grupo de consumidores que adoptan el consumo de un producto

7 Eleccion presidencial donde fue electo Sebastian Pifiera por primera vez.

8 Sismo grado 8,8 ocurrido en Chile el 27 de febrero de 2010

9 http://www.latercera.com/noticia/los-cinco-hitos-historicos-de-twitter-en-chile/
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Si bien hay autores como Echevarria y Riorda (Rodriguez y Urefia, 2011),
gue consideran que no es necesario que los politicos estén presentes en las redes
sociales y que opinan que “Si no hay nada interesante que decir, no hay que decir
nada. No es obligatorio tener Twitter para nadie, inclusive para los politicos”
(Rodriguez y Urefia, 2011), hay otros que creen que es casi una necesidad. En
palabras del académico Alcat “las redes sociales, aunque estén de moda, no son
una moda (...). Las personas que quieran influir, ademas de mantener la relacion
directa y personal, tendran que estar, lo quieran o no, en las redes sociales”
(Rodriguez y Urefia, 2011). Influencia que, a su parecer, gracias a las redes
sociales se estd democratizando y dejando de ser exclusiva para los grandes o

poderosos.

Quienes quieren influir, ademas de encontrar en las redes visibilidad virtual,
también reciben la posibilidad de generar una comunicacion bidireccional con los
ciudadanos. Dinamica muy diferente a la politica tradicional, donde existia una
comunicacion mediada entre el politico y los ciudadanos. El primero solo generaba
sus discursos y mensajes y los difundia a través de los medios para hacerlos

llegar a los segundos, generalmente por medio de la television.

La audiencia, en ese entonces, no tenia la posibilidad de participar. Un
contexto lejano al actual, donde las logicas de comunicacion presentan una
descentralizacion, desterritorializacion y reinversion del proceso de recepcion
(Saperas, 2012). Hoy existe el dialogo con el ciudadano y también entre ellos, lo
gue forma un red activa y participante (Saperas y Carrasco, 2013). En palabras
de Urena, “las reglas del juego han cambiado, ahora el concepto clave es la
conversacion. El votante ya no sélo escucha, sino que también habla” (Rodriguez
y Urefia, 2011).

En definitiva, Twitter da la posibilidad de generar didlogos entre quienes
participen en él y donde se requiere un esfuerzo adicional por parte de los
politicos, ya que la mentalidad y disposicion de los usuarios ha dejado muy en el

olvido la pasividad de solo recibir discursos y mensajes propagandisticos. Los
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receptores reciben la informacion al mismo tiempo que se convierten en

productores potenciales de informacién (Rodriguez y Urefia, 2011).

El ciudadano se convierte en un personaje activo dentro de la esfera publica
Twitter, donde la opinion de todos quienes realicen menciones referentes a las
elecciones, son consideradas opiniones publicas, ya que representan a los
miembros de la comunidad que “quieren y pueden expresarse responsablemente
sobre los asuntos de relevancia publica, ejerciendo asi una misién de critica y

control del gobierno en nombre de los gobernados”. (Noelle-Neumann, 1995)

Este ciudadano, activo e involucrado, ya es llamado desde hace algunos
afos bajo el calificativo de “ciberactivista”, el cual es definido como un ciudadano
“‘interesado en participar activamente en politica y que sabe que se vale de
diversas herramientas que las nuevas tecnologias digitales disponen para
conseguirlo. Este proto-ciudadano tiene una vision de la politica propia, y aunque
se sienta de izquierdas o de derechas, tiene una perspectiva capaz para no

casarse con ningun partido politico en particular” (Rodriguez y Urefia, 2011)

En Twitter, éstos encuentran una esfera publica virtual donde expresar
libremente sus opiniones, de forma continua, positiva o disidente, y un colectivo
con quien interactuar, compartir y debatir sobre sus ideas. En este escenario
analizaremos, para luego describir, como es que se manifiesta la opinion publica
en esta interaccion on line que realizan los usuarios-ciudadanos respecto a la
actividad, tanto off-line (eventos mediaticos que protagonicen) como on-line (en

sus cuentas oficiales), de los candidatos a la presidencia 2017.

‘Estamos a puertas de una nueva manera de medir la opinion politica:
mediante la conversacion en Red, que permite no solo conocer el feedback de los
ciudadanos a la politica, sino también la imagen de los politicos que se refleja en
la Red, la dinAmica de opinion en comunidades o grupos y el efecto de los

diferentes medios de comunicacion en dicha conversacion”. (Castells, 2001)

Los ciudadanos y usuarios activos en la plataforma se estan expresando

constantemente. Opinan sobre los candidatos, declaran abiertamente tendencias
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politicas, debaten, interactian y se muestran interesados en los asuntos publicos.
Particularmente en contextos de campafas presidenciales, donde se mantienen

alertas a las cuentas de los politicos y a lo que éstos publican en ellas.

A modo de ejemplo, el presidente Sebastian Pifiera, mientras era candidato
presidencial sumaba 1.97 millones de seguidores en su cuenta oficial
(@sebastianpinera) y un acumulado de 1.195.990 menciones publicadas entre el
21 de agosto de 2017- fecha legal del inicio de campafa- hasta el 13 de
noviembre del mismo afio. Cifras como éstas demuestran una alta actividad y
respuesta por parte de los usuarios respecto a la presencia de los politicos en
Twitter, asi como también de su presencia en otros medios como la televisién o la

radio.

Cuando uno de los candidatos es expuesto en algun medio, a los
ciberactivistas no les basta con comentarlo con su grupo de amigos. La
inmediatez, el espacio para la espontaneidad y la posibilidad de hacer su voz
publica (Orihuela, 2011) que les ofrece Twitter, hace que éstos prefieran

manifestarse en la red y desde alli hacer llegar su mensaje a muchos otros.

La interrelacion entre los medios tradicionales, como la radio y la television, y
las redes sociales, como Twitter, abren la conversacion sobre asuntos politicos
desde el ambito privado y posibilitan que se haga en un espacio publico (Sanchez
y Damas 2015). Quienes desean expresarse reaccionan a la informacion, la
publican y comentan en la red para asi hacerla llegar a mas personas. De este
modo, hacen de intermediarios entre los medios y el publico, rol que segun la
Teoria de los dos pasos de la comunicacion es desempefiado por los

considerados lideres de opinion.

Aterrizando la Teoria a esta dinamica, por un lado, podriamos encontrar a los
usuarios que hacen de lideres de opinidon o una especie de correas de transmision
entre los medios y los ciudadanos, (Miralles, 2002:73); y por otro, a los usuarios
gue actdan como un publico conectado interdependientemente, conformado por

quienes reciben la informacion y responden replicandola. A estos sujetos “la
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informacion mediada sélo les refuerza posturas y opiniones, pero casi no las crea.”
(Gonzalez, 2011)

Poner especial atencién en la funcionalidad del retuit, que sirve para replicar
los mensajes, resulta interesante, ya que esta accion por un lado ayuda a
mantener vivos los mensajes de otros usuarios (Barberd. y Rivero 2012) y por
otro, amplifican el post de sus emisores causando un efecto polinizador del
mensaje politico (Sanchez y Damas 2015). Tal como los lideres de opinion en el
pasado, pero ahora con la ventaja que entrega la red donde el alcance no se limita
al contacto fisico con el grupo cercano, sino un alcance capaz de multiplicarse

exponencial e ilimitadamente.

Esta analogia es la que hace pertinente esta investigacion, ya que entrega
luces de que la Teoria pueda encontrar vigencia manifestandose en un plano
digital, pero bajo las l6gicas de interaccion que los académicos advertian décadas

atras en un contexto analdgico u off-line.

Twitter como espacio publico-virtual

Para entender la idea de esfera publica desde su origen, debemos viajar al
pasado y situarnos en la antigua Grecia. La esfera publica, nombrada en esa
época como Koyné se desarrollaba en la polis, un espacio comun para los

ciudadanos libres, por lo que éste era el lugar mas importante de la vida publica.

Existia alli el agora, que era un espacio para debatir y expresar ideas. Para
Habermas se recurre a la palabra publica para referirse a “aquellas organizaciones
gue, en contraposicion a sociedades cerradas son accequibles a todo publico”.
(Habermas, 1981:41) El agora -en palabras simples: “la plaza de la ciudad”- era
para Habermas el lugar ideal para que los griegos pudiesen exponer sus ideas, ya

gue era de muy facil acceso para las personas.
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Esta idea del espacio publico, se encontraba en estricta oposicion con la
esfera privada (oikos) en la que cada uno se ocupaba de lo suyo (Habermas,
1981). Tenia el hombre entonces, su vida privada y también su vida publica, la
cual se desenvolvia en el agora y donde la publicidad se constituia por medio de la

conversacion.

Desde entonces que el espacio publico es considerado como un “espacio de
construccidon de ciudadania y encuentro social” (Berroeta y Vidal, 2 en Nicolini,
Ramirez y Staub, 2015). Y es por eso que en la actualidad "al pensar en lo
publico, uno imagina intercambios abiertos de pensamientos e ideas politicas,
como las que tuvieron lugar en las antiguas agoras griegas. La idea de lo publico

esta estrechamente ligada a los ideales de democracia” (Papacharissi, 2002)

Sin embargo, tal como aseguraba el pensador aleman Jurgen Habermas, es
necesario distinguir entre la esfera y el espacio publico, definiendo el primer
concepto como “el territorio de interrelaciones de calidad en donde puede
articularse la deliberacién capaz de crear opinion publica —es decir: intercambio,
discusién, argumentacion— mientras que el espacio publico como un ambito mas

amplio y en donde no necesariamente domina el debate racional.” (Trejo, 2009)

Esta precision fue aplicada a internet por la investigadora Zizi Papacharisi,
quien afirma que “Como espacio publico, Internet proporciona otro foro para la
reflexion politica. Como esfera publica, Internet podria facilitar la discusion que
promueva un intercambio democratico de ideas y opiniones. Un espacio virtual
incrementa la discusion; una esfera virtual incrementa la democracia”. (Trejo,
2009)

A pesar de no ser sindbnimos, Twitter, como plataforma que funciona gracias
a internet y como red social, es capaz de operar como esfera publica o como
espacio publico -que nace con simples interacciones entre ciudadanos (Trejo,
2009)- al ofrecer a sus usuarios la posibilidad de interactuar, ya sea compartiendo
reflexiones e impulsando movimientos politicos o generando un debate racional

sobre diversos temas.
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“Una esfera publica es un tipo particular de relacion espacial entre dos 0 mas
personas, por lo general vinculadas por algin medio de comunicacion y entre las
cuales se suscitan disputas no violentas, durante un periodo de tiempo breve o
mas prolongado en torno a las relaciones de poder que operan dentro de su
determinado medio de interaccion y/o dentro de los mas amplios ambitos de las
estructuras sociales y politicas en los que se encuentran los adversarios (Keane,
1997: 58 en Winocur, 2001).”

En esa lbgica, todas las formas de encuentro que se llevan a cabo en
internet, entre ciudadanos, puede constituir parte de la esfera publica (Winocur,
2001). Siendo el internet una zona privilegiada en el despliegue y el reforzamiento
de la esfera publica debido a su arquitectura flexible y descentralizada. (Trejo,
2009)

Tanto el internet en general, como las redes sociales en particular, se
configuran entonces en este nuevo espacio o esfera publica. Una nueva plaza
para la participacion y socializacion de los sujetos (Acosta y Maya, 2012), ya no en
el centro de la ciudad, sino que en el ciberespacio, donde a diferencia de los
medios de caracter tradicional y los tradicionales espacios publicos en el mundo
fisico, le permite a la ciudadania encontrar nuevas formas para interactuar

econdmica, politica y socialmente (Trejo, 2009).

Al abrirse nuevos espacios para tratar asuntos publicos se abren, en
consecuencia, nuevos espacios para desarrollar la vida publica bajo la
conformacién de un complejo mosaico de esferas publicas, que se traslapan e
interconectan obligandonos a repensar radicalmente los conceptos asociados a la
vida publica, como son los bienes publicos o la opinién publica. (Winocur, 2001).
El ciberespacio, es promovido como un espacio publico creado por la gente que
genera narrativas miticas de progreso con iniciativa enérgica de modernidad hacia

el individuo mismo en relacion al desarrollo personal. (Papacharissi., 2002)
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Opinion publicay espacio publico virtual

En linea con el desarrollo de mi primer objetivo especifico que es describir
como incide la interaccion entre los usuarios en la construccion de la opinidn
publica en Twitter, la primera pregunta que corresponde responder es: ¢Qué es la
Opinién Publica?

En la busqueda de una definiciébn, se podria considerar, en una primera
instancia, la concepcion cotidiana que se tiene de la opinién publica como la
expresion de un diagndstico o una critica frente a un tema de interés colectivo que
provoca la sensacion de un tribunal que juzga desde el anonimato (Noelle-
Neumann, 1995). Sin embargo, el estudio tedrico que se ha desarrollado con el fin
de encontrarle una unica definicibn ha generado una discusion conceptual que
dura hasta el dia de hoy y de la que han emergido mas de 50 definiciones de lo
gue deberia entenderse por opinion publica, presentandose bajo innumerables

formas y siempre escapandose de nuestros dedos (Noelle-Neumann,1995).

En el camino de quienes han estudiado el fendmeno de la opinidn publica se
pueden reconocer dos tipos de corrientes: Por un lado, quienes han descrito su
existencia, formacion y manipulacion, enfatizando una mirada mas tedrica que
practica, formaron la corriente Filosofica Politica. En paralelo, el surgimiento del
analisis desde un enfoque mas cientista y positivista, basado en la encuesta de
opinidn, hizo nacer tradicibn empirica (Burgos, 2014). Corriente en la que se
destaca Lazarsfeld, impulsor de la Teoria de los dos pasos de la comunicacion y

de la existencia de lideres de opinién.

La encuesta de opinién se originG como una forma de medir la opinién
publica, aceptandola como la suma o el resultado de opiniones individuales. Sin
embargo, esta se ha considerado por algunos autores como uno de los
reduccionismos que operan hoy en torno a la idea de la Opinion Publica (Miralles,

2002). Ellos sostienen que al hacer esto se consideran todas las opiniones como
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equivalentes, sin considerar las diferencias que puedan tener entre si. Frente a
esta critica, se levanta el proceso de opinion publica, el que busca remediar “este
error’, aceptando el postulado de la comunicacién como un subproceso asociado

con la dimension colectiva de la opinion publica (Crespi, 2000:29).

Ademas, como un proceso multidimensional (Crespi, 2000). Esto significa
que ésta “aparece, se expresa y desaparece como parte de un proceso
tridimensional, en el que las opiniones individuales se forman o cambian. Estas
opiniones individuales surgen y se movilizan en una fuerza expresiva colectiva de
juicios colectivos y esa fuerza se integra en el sistema rector de un pueblo”
(Crespi, 2000: 27).

De la mano con este proceso aparece intrinseca la constatacion de que la
opinidn publica no es ni un aspecto grupal, ni institucional, ni estructural de una
sociedad, ni tampoco son estados mentales distintos de una serie de individuos. Si
no que, como se referia Davison (1958:93) es “la accidn o la disponibilidad para la
accion con relacion a un asunto determinado por parte de los miembros de un
publico que reaccionan con la esperanza de que otros miembros del pablico estén

igualmente orientados hacia el mismo asunto” (Crespi, 2000:29).

La definicion anterior, es coherente con la actividad que realizan los usuarios
de Twitter durante el contexto electoral. Estos se acercan a las redes sociales
motivados por los asuntos publicos, con el fin de opinar frente y en conjunto a las
colectividades que lo acogen en la red. Son ellos quienes hacen posible la
construccién de la opinién publica, la cual se forma en la disputa argumental
alrededor de un asunto, (Habermas, 1981) - en este caso sobre la eleccion de un
nuevo presidente- y donde el publico cumple un rol fundamental como portador de

la opinién publica. (Habermas, 1981: 42).
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Este acto comunicacional de un publico como un colectivo de voluntades
individuales que deliberan entre si, es lo que ha dado la caracteristica principal
para hablar de la existencia de la Opinién Publica discursiva. Modelo que remite a
comprender la Opinion Publica como un proceso en el cual ésta representa el
producto emergente de una conversacion colectiva en expansiéon, enmarcada en
el &mbito de la sociedad civil, como fendmeno que le permita adaptarse a los

cambios de las circunstancias.(Blumer, 1946)

Si bien este publico discursivo -que hace uso de la razén y concretiza su
discursividad en la publicidad- representa s6lo una pequefia porcion del electorado
moderno (Price, 1994), son un grupo de personas consideradas como quienes se
adelantan a las tendencias, por lo que se han vuelto un elemento fundamental

para comprender el mundo en que nos movemos (Copano, 2013).

Este grupo, tal como en el pasado, funciona bajo las mismas dinamicas que
Habermas describia como necesarias para que se manifestara la opinion publica:
Un conjunto de sujetos que se reuanen en una esfera publica para tratar un asunto
de interés publico, por medio del debate y la discusion. Para este autor esta
formacion de discursividad es la que da como resultado la Opinion Publica
(Gonzélez-Dominguez, 2017), idea que es apoyada por otros pensadores como
Dominique Wolton, quien afirma que “el intercambio discursivo de posiciones
razonables sobre los problemas de interés general permite derivar una opinion

publica" (Gonzalez-Dominguez, 2017).

Esta dimension discursiva de la Opinién Publica, la interpreta como un
fendmeno dialégico que se produce en funcién de un grupo. En este caso,
pensada bajo la interaccién de los usuarios, quienes publican sus ideas como
parte proceso racional, en un contexto electoral y las hacen circular en un soporte
digital. Quienes realizan esta interaccion son considerados como “los actores” y
son quienes intentan influir directamente en el curso de los asuntos publicos. Son
gquienes dan cuenta de los problemas, proponen soluciones, e intentan persuadir a

los demas de su punto de vista (Price, 1994).
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La accion de cada uno es la que refleja la intencion activa, sobre la pasiva
(Price, 1994). En légicas de Twitter, por un lado, se puede considerar como activo
a los que generan informacién y en otro, a los que replican la misma, como
pasivos. En otras palabras, a un lado los que producen mensajes originales y en
otro, a los que ocupan la funcion que ofrece Twitter: el retuit, el cual permite al

usuario replicar el contenido de otro en su propia cuenta de manera exacta.

Ambas acciones, ayudaran a definir el tipo de comportamiento de los
usuarios, catalogandolos como activos o pasivos. Estos Ultimos seran quienes
retuitean, mientras que los activos, en tanto, serdn los que generan mensajes
originales. Es posible considerar, también, a estos como influenciadores, ya que
son estos quienes emiten los mensajes originales que son retuiteados por el resto.
Controlando el flujo de la informacion, funcidbn que asegura el lider de opinion
informal (Mattelart, Armand y Michéle, 1995).

Estos lideres de opinion contemporaneos, se construyen en contextos donde
la informacion esta distribuida en medios masivos y donde su liderazgo se
manifiesta en la interpretacion de las informaciones disponibles (Miralles, 2002).
Tal como ocurre en las redes sociales, espacio donde se encuentra una gran
cantidad de informacion que puede ser interpretada por estos lideres, quienes
tienen la oportunidad de integrarse de manera activa y participativa a este flujo

comunicativo.

Ademas, en este espacio, pueden influir como lideres, tal como constatan
las investigaciones lazarsfeldianas, dentro del grupo primario de los sujetos
(interponiéndose en la supuesta influencia directa de los medios a las masas). Lo
gue ademas es coherente con el analisis habermasiano que da cuenta fehaciente
de la importancia de la generacion discursiva para producir la opinidn publica, sin
gue en ella intervengan los lideres de opinion sobre las masas, sino que sobre los

grupos (Gonzalez-Dominguez, 2017).
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Lider de opinion

Con el propésito de descubrir si los mensajes de los medios de comunicacion
influyen directamente en la decision de la votacion de las personas, el sociélogo
Paul Lazarsfeld y Elihu Katz centraron su investigacion en la campafia electoral
presidencial en los afos 40’s en Ohio, Estados Unidos donde salié electo Franklin

D. Roosevelt.

Tras estudiar el proceso de toma de decisiones de la poblacién, notaron que
para emitir su voto los ciudadanos consideraban mas a su grupo cercano que a los
mensajes emitidos por los medios. La Unica fuente de influencia que parecia estar
muy por delante de todos los otros en la determinacion de la forma en que la gente
se inclind por un candidato fue la influencia personal (Katz, E. y Lazarsfeld, P.
1970), tendiendo a votar de la forma en que sus mas cercanos lo hacen. Por

ejemplo: sus parejas, comparieros de trabajo, etc.

Ademas, en el andlisis de los datos, percibieron que hubo gente que ejercio
una desproporcionada influencia en las intenciones de votos de sus comparieros,

a quienes catalogaron como “lideres de opinién”.

Sin embargo, no eran en absoluto como los que tradicionalmente ejercen
influencia, estos parecian estar distribuidos en todos los grupos ocupacionales y
en todos los niveles sociales y econdémicos (Katz, E. y Lazarsfeld, P. 1970). No
era alguien que se mueve necesariamente dentro de los medios, sino un par que
maneja mucha informacién sobre un tema en particular o esta mas expuesto a los
medios. Descubrieron, ademas, que la gente confiaba mas en la comunicacion

cara a cara con los lideres de opinion, formales o informales (Maraboto, 2013).

Para los investigadores, la siguiente pregunta era obvia: ¢quién o qué influye
en los influyentes? y fue alli donde los medios de comunicacién volvieron a entrar
en escena. Sugirieron aqui “el flujo de los dos pasos de la comunicacién”, que es
basicamente que las ideas parecen fluir de los medios a los lideres y desde ellos a

las secciones menos activas de la poblacién (Katz, E. y Lazarsfeld, P. 1970).
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En este flujo de comunicacién con dos etapas, -donde en una primera
instancia el mensaje llega de los medios al lider y en la segunda del lider al resto
de los ciudadanos- la funcion del lider de opinion resulta decisiva. En el primer
escalon se encuentran las personas relativamente bien informadas por estar
directamente expuestas a los medios de comunicacién; en el segundo, las que
frecuentan menos los medios de comunicacion y que dependen de las otras para

obtener la informacion. (Mattelart, Armand y Michéle, 1995).

Al realizar este planteamiento, se alejan los entendimientos de la
comunicaciéon como hasta entonces, donde la Teoria de la aguja hipodérmica 1°
permanecia altamente validada y se comienza a hablar de “los efectos limitados
de los medios de comunicacion”. Se pasé de concebir al publico como una masa
homogénea y vulnerable ante el poder de los medios (Gonzalez, M. G. 2010) a
comprender que cada individuo recibe los mensajes de una forma particular en un
marco de relaciones sociales con sus propias caracteristicas y que influye en sus

conductas.

En términos de opinion publica, esta nocion de lider se manifiesta y es
entendida de dos formas. “Desde la perspectiva de la notoriedad y el peso en el
espacio publico mediatico, aparecen los llamados lideres formales. Estos se
encuentran situados mas cerca del periodismo y de los temas ciudadanos y se
comunican con estos de una forma mas mediatizada” (Miralles, 2002: 72). Un
ejemplo de ellos son los periodistas, politicos y personajes mediaticos dentro del
ambito politico. Personajes que en muchos de los casos, si no en todos, tienen
cuentas de usuarios en redes sociales y participan activamente en ellas. “Esta
clase de lideres hace de bisagra entre medios y ciudadanos de una manera muy

diferente de cémo lo harian los lideres informales.” (Miralles, 2002: 72)

Estos dUltimos, en su contraparte, trabajan en la perspectiva de la

construccién de las opiniones de los grupos de referencia, los cuales tienen

10 Teorfa que postula un efecto directo en la audiencia. Funcionando tal como lo hace una aguja hipodérmica,
haciendo llegar la informaciéon a todo el publico de la misma forma y causando el mismo efecto en todos.



Marin 28

relacién directa con el lider (conglomerados humanos como vecinos, comparieros
de trabajo, iglesia, etc.), por lo que su liderazgo posee otras caracteristicas: “nace
mas espontaneamente del grupo, alimenta constantemente sus percepciones,
ofrece informacion y propone comprensiones sobre los temas. Los lazos son
fuertes y, por consiguiente, el poder de influencia es quizas mayor que el de los
lideres formales en la formacidén primaria de opiniones en espacios de poder
discursivo” (Miralles, 2002:73)

Miralles, sostiene, ademas, que a pesar de que ambos tipos de lideres
funcionan como conexién entre los medios y los ciudadanos en la produccion de
sentido sobre temas comunes, son los lideres informales los que ejercen un poder
de influencia mucho mas horizontal y dialégica, como la relacidbn que consiguen
los usuarios en redes sociales. Es por esto, que cobra una gran importancia la

presencia de este tipo de lider dentro de las redes.

Tanto los lideres formales (como periodistas, candidatos o cuentas de
partidos politicos), como los ciudadanos-usuarios comunes que presentan una
influencia mayor que los otros y que generan los mensajes en la red - conocidos
como tuiteros- tienen la posibilidad de hacer llegar mensajes a diversos grupos de
la poblacion, publicar y luego ser replicados o interpelados por sus seguidores,

generando instancias de conversacion y/o debate.

“Segun los analisis y encuestas que se vienen publicando en distintos
paises, algunos “tuiteros” pueden ser considerados como “lideres de opinion” o
“influentials”, puesto que son gente informada, involucrada politica y socialmente,
preferentemente urbana y con buen nivel formativo y estatus socioeconémico. En
definitiva, gente que disfruta compartiendo informacion, que se organiza y que es
activa a la hora de generar debate y que trata de ejercer influencia sobre sus
circulos. Y que, por encima de todo, concibe la participacion en la politica como
algo continuo en el tiempo y no so6lo con el hecho de introducir una papeleta en

una urna el dia de las elecciones (Franco Alvarez & Garcia Martul, 2008).
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Estos, por medio de su actividad online, cumplen la funcion de generar
contenidos o de filtrarlos para los mas pasivos. Manifestdndose como mas
influyentes. La relevancia de estos lideres de opinién, es cada vez mas
reconocida, pero al tratarse de un problema conceptual, no existe aun un acuerdo
de lo que se entiende por usuario influyente, para poder medir su influencia
(Riquelme, Fabian y Gonzalez-Cantergiani, 2016) Sin embargo, se han creado
diversas herramientas que permitan evaluar los niveles de la influencia digital de

una persona o marca a traves de la monitorizacion de uso en los medios sociales.

Algunas limitadas a una labor métrica aplicada a la actividad del usuario y
otras que trabajan con algoritmos que cuantifican mas de una red social y
determinan cual es su area de influencia, como es el caso del indice Klout
(Serrano-Puche, 2011)- Este representa una buena aproximacion a conocer en
profundidad el entorno online y las interacciones comunicativas que se llevan a
cabo dentro de él para hacer una buena medicién de la influencia personal. “Asi lo
reflejan sus estilos de liderazgo, en los que se reconoce el valor de la
conversacion y la construccion de redes entre los contactos sociales, la capacidad
de filtrado del conocimiento, la habilidad para generar compromiso y mover a la
accion, la deteccion y creacion de nuevas tendencias. Elementos distintivos del
fendmeno 2.0 y como tales han de ser punto de referencia para la comprension de

esta realidad” (Serrano-Puche, 2011).

La constatacion de que también en el ambito digital existen figuras con
capacidad de liderazgo en determinados asuntos, es pertinente a modo de simil
con la investigacion clasica de Lazarsfeld antes presentada. Al identificar en la
esfera virtual actores mas sensibles que el resto a los intereses del grupo y mas
proclives a expresar abiertamente sus opiniones (Serrano-Puche, 2011),
conseguimos por consecuencia reconocer la existencia de actores que hacen de
receptores, generando un flujo de comunicacion virtual entre quienes publican y

quienes leen y comparten.
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Los usuarios que publican, son quienes hacen efectivo los dos pasos,
pasando primero por la exposicion a los medios y en una segunda instancia
publicando en la red. Esta dinAmica evidencia la significativa semejanza que se
propone en nuestra hipotesis, entre la interaccidon de los usuarios y las dinamicas
propuestas por la Teoria de los dos pasos de la comunicacién, uno de los axiomas
fundamentales para el estudio de la comunicacion humana y que adn encuentra
vigencia en nuestros dias (Gonzalez, M.G, 2010). Esta vez en una esfera publica

virtual, muy coherente con la digitalizacion que protagoniza nuestros dias.

Presencia del lider de opinién en Twitter y digitalizacion de la Teoria de los

dos pasos de la comunicacion

En los afios 40°s, cuando nace la Teoria de los dos pasos y se plantea la
presencia del lider de opinion, faltaban aun dos décadas para la creacion del
internet. Para ese entonces, la relacion entre los lideres de opinion y los mas
pasivos de la poblacion se generaba a través de la comunicacion interpersonal,
donde se combinan la comunicacién verbal y no verbal. Mezcla imposible de

Separar en el contacto persona a persona.

Usamos tanto del lenguaje verbal, como de los recursos no verbales- como
son los gestos, la entonacion o la postura- para poder comunicarnos. Ambas nos
ayudan a que podamos expresarnos mejor y ser, también, mejor entendidos. Sin
embargo, la comunicacion digital, en referencia a las nuevas tecnologias, por
medio de una codificacion y a través de una transmision digital, se transforma en
“‘comunicacioén digitalizada”. Es esta la forma en que nos comunicamos a través de
los servicios de mensajeria instantanea y en redes sociales. Tanto como emisores

y/ o receptores.

Fue en 1998, que Open Diary, se convirtid en la primera plataforma -donde
los usuarios contaban experiencias de su vida- en integrar el boton “comentarios”.
Lo que les permitid poder responder a la informacién que recibian. Sin embargo,

no fue hasta agosto de 1999, cuando nacié Blogger, que “exploté la expansiéon de
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las voces” (Copano, 2013:40). El servicio les permitio, a todos quienes lo usaran,
gozar de los beneficios de publicar sin control. “Los Blogs representan un cambio
de paradigma para los autores: hasta ese momento, para poder emitir una opinion
habia que esperar a que algun editor se fijara en ti por tus actividades publicas y
asi te abriera la posibilidad de tener una columna en un diario — o aparecer en la
television-, lo que obviamente no podia ser instantaneo. El blog, en cambio, puede
actualizarse en cualquier momento y reaccionar a los temas calientes en la web”
(Copano, 2013:40).

A través de sus blogs, las personas tenian la posibilidad de publicar grandes
textos y fotos, para poder compartirlas con sus seguidores. A diferencia de Twitter,
gue nace seis aflos después para convertirse en el lider destacado del
microblogeo. Esto es, tal como un blog -permite postear indefinidamente- pero con

el requisito de hacerlo con textos muy breves.

Ya en 2007, fue David Karp quien tom6 ambas ideas para lanzar Tumblr,
plataforma que funciona como una suerte de Blog, pero personalizado. Cada
usuario puede expresarse libremente publicando fotos, videos, musica o pequefios
textos distribuidos de la forma que prefieran en su pagina, decorada también por
ellos. Ademas, bajo las mismas logicas de Twitter, puede tener seguidores y

seguir a otros Tumblrs o <<rebloguear>> posteos, al igual que el retuit o retweet.

Este acto, se ha definido como “un modo de reconocer las contribuciones de
los demas y también premiarlas solicitando para ellas la atencion de otros
usuarios. El retuit es una de las razones de la extraordinaria viralidad que confiere
la plataforma a determinados mensajes, memes y noticias.” (Orihuela, José Luis;

2011, 62) y a través de él podemos ver como se propaga la informacion

Es por esto que la experiencia en la red Twitter es diferente entre quienes la
ocupan de manera pasiva, sOlo para leer las actualizaciones, y quienes lo hacen
de manera activa generando y compartiendo su propio contenido. La experiencia
de los usuarios no esta Unicamente delimitada por la calidad de sus redes, sino

también por la calidad y frecuencia de sus propias contribuciones, en la medida en
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gue generan reacciones y respuestas que acaban reconfigurando su propio
timeline (Orihuela, José Luis: 40).

La calidad, aprobacibn o desaprobacion van generando ecos de esta
escritura, tales como los silencios, las respuestas, las marcas como favoritos o el
mismo retuit. A través del retuit podemos identificar a las personas que participan
de manera pasiva en esta interaccion digital y es aqui donde retomamos la

analogia con la dinamica del flujo de dos pasos de la comunicacion.

En el ambito digital funcionaria teniendo en una primera instancia la
exposicion de los lideres de opinién a los medios y reaccionando de manera casi
instantdnea con posteos en Twitter, para asi hacer llegar la informacién a los mas
pasivos y estos por su parte, en un segundo paso, replicando la informacion. Tal
como en como la dinamica Off-line “boca a boca “convirtiendo en fundamental el

botdn retuit, para repetir en tu perfil lo que se habla”. (Copano, 2013).

A diferencia de la conversacion y difusion de informacion que se desarrolla
en el contexto analégico por medio del boca a boca y que fue sobre el cual se
enfoco la Teoria de los dos pasos, en el contexto digital la expansion del mensaje
se realiza bajo otras estructuras de conversacion. En la red los usuarios tienen la
posibilidad de estar en diferentes conversaciones de forma simultanea y es el
retuit el que tiene directa relacion con esta nueva forma de comunicarse, ya que
provoca un efecto multiplicador de las conversaciones que pueden comenzar con

s6lo un par de tuits (Ritter, Cherry y Dolan, 2010 en Sanchez y Damas, 2015).

Una de las cualidades que hace que la Teoria de los dos pasos pueda ser
siempre aplicable, es que siempre existira la comunicacion interpersonal cara a
cara (Gonzalez, 2010). Sin embargo y a pesar de que la tecnologia va haciendo
cada vez mas replicable este contacto de manera digital, en Twitter también
resulta aplicable la Teoria sin que exista la proximidad fisica. Los ciudadanos
reciben informacion previamente filtrada e interpretada por quienes realizan las
publicaciones, interpretando un papel similar al de los lideres de opinion

propuestos por Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (Gonzalez, 2010). Sumandole a las
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caracteristicas que tenian los antiguos de ser personas informadas y reconocidas,
ahora también son “bien conectados” (Cha, M. 2010) o influyentes dentro de la

red.

Aunque se han disefiado diversos parametros para medir la influencia de
estos lideres en la red o incluso su popularidad, como el antes mencionado indice
Klout, investigaciones han determinado que quienes mas poder ejercen son
aquellos que logran que otros perfiles repitan o se manifiesten de acuerdo o en
desacuerdo con el contenido de lo que ellos publican o que logran transformar sus
tuits en virales de opinion y debate (Deltell, Congosto, Claes, Osteso, 2013)

Estas conclusiones restan valor a la nocion de que siempre muchos
seguidores seran sindnimo de gran influencia dentro de la red. Es importante la
cantidad de seguidores, ya que siempre significaran una mayor cantidad de
publico, pero para alcanzar mayor influencia es necesario que independiente de su
tamafo, sea una audiencia activa. Esta se encargara de retuitear al usuario y
mostrar la capacidad que éste tiene para generar contenido con valor de
transferencia y (Cha,M, 2010).

La capacidad de poder retuitear un mensaje es la principal ventaja que
presenta el contexto digital, en comparacion con el contexto analégico, ya que
puede pasar informacion entre grupos de seguidores. En el primer paso de la
comunicacion, se defini6 que los medios eran quienes iniciaban este flujo de
comunicacion, pasando la informacion a los lideres de opinion. Ya en su segundo
paso, estos lideres traspasaban los mensajes en el contacto social a sus grupos

mas cercanos. Ahora, no se necesita cercania entre los grupos y los lideres.

Un lider puede publicar un mensaje capaz de llegar a mas de un grupo y
basta con que éste se publique y se haga un retuit para que se masifique,
estableciendo relaciones infinitas e interconectadas entre grupos. Provocando una
reaccion en cadena a gran escala, que hace que a muchas personas el mensaje
les llegue de manera indirecta y no directamente desde el lider, pero que resulta

igual de efectivo.
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Esto, ya que tal como propuso Lazarsfeld en el pasado, algunos
investigadores han determinado que en la nueva era de la informacion los
ciudadanos toman sus decisiones electorales basados en las opiniones de sus
comparfieros y amigos, no unicamente de los influyentes (Domingos y Richardson
2001 en Cha 2010). Ademas, la red social ayuda como herramienta para reforzar
un mensaje que aumenta su repercusion al repetirse en mas de un grupo de
usuarios. (Cha, 2010).

Otro punto reconocible de la Teoria es la modernizacion que se ha hecho
del primer paso de la comunicacion. Tal como se describe anteriormente, el lider
una vez expuesto a los medios, difundia la informacion entre sus mas cercanos.
Esta misma accion es identificable actualmente, pero de manera Online. La gente
recibe la informacién expuesta por un medio y reacciona por otro, en este caso, en
Twitter. Las personas, motivadas por los contenidos vistos u oidos, pasan su
atencion desde la radio o la pantalla del televisor a la de sus celulares, tablets o
computadores, para acceder a las redes sociales (Gibs, Shimmel, Kaplan &
Schilling, 2009 en Fabrega y Vega, 2013) e influenciar en sus seguidores. Ellos
son quienes consumen lo publicado en las redes sociales y son influenciados
directamente en como forman su opiniéon, ya que el publico (receptor) tiende a
escuchar y seguir personajes (emisor) que piensan de forma similar. (Barbera y
Rivero 2012).

MARCO METODOLOGICO

Enfoque Metodologico

Con el propésito de desarrollar el objetivo principal de esta investigacion, que
es describir si los postulados enunciados por Lazarsfeld y Katz (Katz, E. vy
Lazarsfeld, P. 1970) en la Teoria clasica de los dos pasos de la comunicacion son
aplicables en el contexto digital y de qué modo se manifiestan en la interaccion
digital que construye la opinion publica en Twitter, durante la campafa

presidencial 2017.
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Se llevé a cabo la investigacion bajo una logica cuantitativa, el que utiliza la
recoleccion de datos para probar la hipotesis, con base en la medicion numeérica
para establecer patrones de comportamiento y probar teorias (Hernandez, 2003).
Tal como se hara con la utilizacion del disefio de esta investigacion para medir la

certeza de mi hipotesis.

Disefio de la investigacion

En este apartado presentaré el plan estratégico que utilizaré para desarrollar
la investigacion a fin de cumplir los objetivos antes definidos y dar respuesta a la
pregunta que guia esta tesina. El tipo de disefio sera de caracter no experimental,
esto quiere decir que se lleva a cabo advirtiendo fendmenos tal y como se dan en
su contexto natural para después analizarlos (Hernandez et al., 2003). En este
caso, el contexto natural sera Twitter como un espacio publico digital donde los

usuarios interactuan.

Ademas, sera transeccional, ya que la informacion se recolecté evaluando un
evento, contexto y tiempo especifico. En este caso, eventos intermitentes
ocurridos desde el 30 de agosto, hasta el 19 de noviembre de 2017, para después
describir sus variables. Su alcance sera descriptivo correlacional, ya que indagara
la incidencia de la manifestacion de las variables que puedan presentar nuestra

unidad de analisis, con el fin de describirlas y relacionarlas entre si.

Universo:

El universo es la totalidad de individuos o elementos en los que puede
presentarse determinada caracteristica susceptible a ser estudiada (Hernandez,
2003). En este caso, corresponde a los 3.486.088 mensajes, tuits y retuits, que se
publicaron entre el 30 de Agosto y el 19 de Noviembre de 2017 desde las 423.238
cuentas monitoreadas que mencionaron al menos una vez a alguno de los

candidatos o publicaron un hashtag relacionado con alguna de sus campafas.
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Los candidatos que fueron considerados son todos los que participaron en la
primeria vuelta electoral. Sus nombres, ordenados del mismo modo en que
aparecieron en la papeleta, de acuerdo al sorteo realizado por el Servicio
Electoral, son los siguientes: Carolina Goic (DC), José Antonio Kast ( Ex UDI),
Sebastian Pifiera (Chile Vamos), Alejandro Guillier (PPD), Beatriz Sanchez (FA),
Marco Enriqguez Ominami (PRO), Eduardo Artés (UPA) y Alejandro Navarro (Pais).

Unidad de analisis

Consideré como unidades de andlisis para esta tesina todos los tuits y retuits
publicados durante eventos mediaticos de caracter politico, de conversacién o
debate, donde participd al menos uno de los candidatos presidenciales, emitidos
entre el 30 de Agosto y el 19 de Noviembre de 2017.

Las publicaciones fueron previamente clasificadas manualmente por
ayudantes del proyecto DEEP, y etiquetadas segun su intencion de voto como
positivo, negativo o neutro con el fin de que estas sirvieran como base para

técnicas de aprendizaje automatico (Machine learning) (Santander y otros, 2017).

Posteriormente, el aprendizaje humano fue usado para ayudar a las
maquinas a interpretar, por medio de algoritmos de aprendizaje supervisados y
algoritmos de imitacion, a entender los datos (mensajes, texto) y etiquetas
(positivo/negativo/neutro) y asi clasificar de la manera mas parecida posible a un
humano. Minimizando, ademas, el riesgo de sesgo en la clasificacion. En base a

éste filtro fueron seleccionadas las unidades de analisis.

Para la clasificacion manual, los ayudantes se orientaron por un libro de
cbdigos en el que se establece que se considerara que la publicacion presenta

intencién de voto solo si cumple con al menos una de las siguientes condiciones:
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1. El post incluye una declaracion explicita relacionada con la
disposicién a votar para un candidato/partido. Ejemplo: En las primarias voy a

votar por @mjossandon #PrimariasPresidenciales #Chile2017.

2. El post incluye una declaracion a favor de un candidato/partido, junto
con un mensaje o un hashtag conectado a la campafa electoral de ese
candidato/partido. Ejemplo: Beatriz Sanchez es una cara nueva que limpiara la
politica #ConfianzaQueCambiaChile.

3. El post incluye una declaracién negativa que se opone a un
candidato/partido con un mensaje o un hashtag conectado a la campafia electoral
de un candidato/partido rival. Ejemplo: Me carga lo sinvergiienza que es
@sebastianpinera. Vamos todos por @fkast #FueraPifiera.

Muestra:

El tipo de muestra es de caracter no probabilistica, ya que no depende de
probabilidades, sino de las caracteristicas mismas de la investigacion y de las

decisiones que vaya tomando el investigador (Hernandez, 2003).

Su tamafio se definié extrayendo de la poblacién todos los mensajes, tuits o
retuits, donde se haya mencionado al menos una vez a alguno de los ocho
candidatos durante eventos mediaticos, definidos como programas televisivos y
radiales de caracter politico, como entrevistas y debates (revisar el siguiente
apartado) y durante el inicio de la franja electoral. En consecuencia, un total de
308.521 mensajes, correspondientes a un un 8% del total de universo, tal como se

evidencia en el siguiente grafico.
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Gréfico 3:

Proporcién de la muestra el universo
30de Agosto - 19 de Noviembre

308.521
8%

B Muestra

Universo

3.486.088
Q2%

Fuente: Elaboracion proyecto DEEP

El criterio para la seleccién de la muestra se definié durante el proceso de
etiquetado antes descrito. En él se pudo determinar que el peak de publicaciones
en Twitter tenia una estrecha relacion con eventos mediaticos de caracter politico
y electoral- como Tolerancia Cero, el Sillon de Pedro, Aqui esta Chile, entre otros -

transmitidos en televisidbn con motivo de las elecciones presidenciales.

Si bien la actividad en Twitter se mantenia ininterrumpida y constante en el
caso de todos los candidatos, la curva de posteos subia considerablemente
cuando se generaba alguna actividad importante relacionada con los candidatos,

sobre todo en programas de conversacion y debate (Santander y otros, 2017).

Estos eventos, transmitidos por televisién y objetos opinables en la red por
parte de sus receptores, para efectos de esta investigacion seran denominados
‘eventos mediaticos” y es gracias a ellos que podemos apreciar una de las
principales ventajas que ofrece Twitter: a diferencia de otras redes, gracias a su

estructura y funcionamiento, permite a sus usuarios utilizarlo como un canal de
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comunicacion complementario o paralelo de otros medios. Twitter puede funcionar
como un electrocardiograma de la sociedad y dentro de ella, es una plataforma

gue consigue tomar bien el pulso de lo televisivo (Gallego, F. 2013).

Los usuarios -espectadores de la televisibn encuentran en las redes sociales
un canal directo para manifestar la participacion activa con el programa emitido
(Claes, F., & Deltell, L. 2015), lo que produce el fendbmeno denominado efecto
“doble pantalla”. Este concepto consiste en el consumo televisivo simultaneo al
uso del ordenador / portatil / tablet o teléfono movil. (Escolar, L. D., Claes, F., &
Lépez, J. M. O. 2013). En este caso, tal como mencionamos, recibirlo por la
television y difundirlo por Twitter.

Diversas investigaciones, como el ya mencionado caso de estudio a las
elecciones de Espafia en 2011 (Barberd, P., & Rivero, G. (2012) o a las elecciones
chilenas 2017 (Santander y otros 2017), que han revisado este fendmeno, han
revelado que en los momentos en que ocurren los peaks y crecimiento en el flujo
de tuits por segundo, existe una estrecha relacion con la emision de eventos en
Television (Deltell Escolar, 2014).

Eso no solo es una demostracion mas del nuevo rol participante de los
espectadores, sino también de cémo ellos han ido cambiando tus habitos de
consumo de medios de comunicacidén y han tomado los programas de television
como un objeto opinable de gran importancia y lo han llevado al espacio digital

como temas centrales.

Recoleccion

La recoleccion de los datos se hizo siguiendo la metodologia de recoleccion
del proyecto DEEP (Santander, Elortegui, Gonzalez Allende-Cid & Palma 2017), la

cual se disefi6 para medir la capacidad predictiva de Twitter en el contexto de la
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campafia presidencial 2017. Este proceso de recoleccion nos sirvié como la fuente
primaria de los datos.

Desde el 14 de mayo de 2017, se utiliz6 como instrumento de recolecciéon a
la herramienta de monitoreo de social media Analityc para recoger todas las
publicaciones realizadas en Twitter que mencionaran alguna vez a alguno de los
cinco candidatos hasta ese entonces. Esto sirvié para disefiar una base de datos
gue contuviera los mensajes y metadatos de cada usuario que haya realizado una
publicacién. Entendiéndose por metadato a: el nombre del usuario, la fecha en que
publico el tuit, la cantidad de cuentas que siguen al usuario, las que son seguidas
por él, la aplicacibn que uso para generar el tuit y la cantidad de mensajes

emitidos por el usuario a la fecha que hizo su publicacion.

Los mensajes que conformaron la base de datos fueron rescatados mediante
un algoritmo de recoleccion de datos y fueron importados a los servidores de la
plataforma de Analityc. Una vez recolectados los miles de mensajes, se dio inicio a
la etapa de clasificacion manual a cargo de los ayudantes del proyecto, a quienes
se les dio la instruccion de clasificar siguiendo el criterio positivo/negativo/neutro

con el fin de identificar una intencién de voto.

Para definir si el post manifestaba una intencién de voto, los ayudantes
debieron orientarse por el libro de cédigos en el que se establece que el post debe
incluir una declaracion explicita sobre la disposicion a votar por un candidato o una

declaracion explicita ya sea a favor o en contra.

De este modo, se etiquetaron manualmente 640.224 mensajes entre el 14 de
mayo y el 17 de diciembre de 2017, los que sirvieron como base para las técnicas
de aprendizaje automatico que necesitaba el proyecto para generar modelos
predictivos. Los mensajes clasificados por los ayudantes sirvieron para entrenar a
los algoritmos de aprendizaje automatico mediante una programacion algoritmica
gue traduce los tuits a un lenguaje que pueda ser comprendido por la maquina y

consiga posteriormente interpretar por si sola nuevos mensajes.
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La clasificacion manual fue fundamental para este proceso, ya que es
necesario que se incorporen criterios de catalogacion humana a las maquinas
para que por medio de algoritmos de aprendizaje e imitacion consigan replicar el

comportamiento humano de clasificar.

De este modo y siguiendo los criterios de la seleccion de mi muestra, me
centré en programas especificamente politicas dentro de un contexto electoral, en
el que pude apreciar como la audiencia se siente especialmente llamada a

participar en la red cuando se trata de comentar dichos eventos mediéticos.

Se recolecto, asi, a todas las cuentas que publicaron durante el comienzo de
la franja electoral y la emision de los programas de conversacion, entrevista y/ o
debate en que participaron uno o mas candidatos, emitidos desde el 30 de julio,
hasta el 19 de noviembre.

El rango horario se definié considerando la duracion de los programas y la
franja electoral. A eso se le sumo un margen de dos horas previas y dos horas

posteriores a la transmision. Los eventos mediaticos fueron los siguientes:

e Debate ARCHI

Debate Organizado por la Asociacion de Radiodifusores Chile, emitido en
cadena por mas de mil emisoras adheridas a la asociacion, entre las 8:00 y 10:00
del dia 20 de octubre. Se realizo en la sede del ex Congreso Nacional y estuvo
organizado en cuatro bloques donde cada candidato tuvo dos minutos para
responder y antes de finalizar cada uno tuvo tiempo para entregar un mensaje a
los electores. Las preguntas estuvieron a cargo de los periodistas Ivan Valenzuela,
Sergio Campos (Cooperativa), Alejandro de la Carrera (Agricultura), vy

Cony Stipicic (Duna). El horario de clasificacion fue el siguiente:
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Evento mediatico Candidato Fecha Rango Horario
Debate radial | Todos los | 20-10 06:00 a2 11:59
ARCHI candidatos

e Aqui esta Chile CHV y CNN 22:00

Programa televisivo de foro ciudadano organizado por Chilevision y CNN
Chile en horario estelar a las 22:00. En este programa, los candidatos
respondieron a las preguntas del publico presente en el estudio. Todos los
candidatos fueron invitados, sin embargo Alejandro Guillier cancelé su
participacion pocas horas antes de la emision del programa, asegurando tener

‘problemas de agenda”.

En la siguiente tabla se especifican las fechas en que fueron invitados cada

uno de los candidatos y el rango horario en que se realizo la clasificacion.

Evento Mediatico Candidato Fecha Rango Horario
MEO 30/08
J Kast 06/09

Aqui esta Chile Goic 13/09 21:00-01:59
Artés 20/09
Navarro 27/09
Sanchez 11/10

e Debate Presidencial Congreso Futuro: Y tu ¢ Por qué futuro vas a votar?
(22:00 horas)

Debate pionero en la historia, por tratar tematicas cientificas de tecnologia e

innovacion. Conté con la presencia de siete candidatos, Sebastian Pifiera no
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acepto la invitacion, guidndose por el consejo de sus representantes de comando,

qguienes le aseguraron que era mejor restarse del evento.

Evento mediatico Candidato Fecha Rango Horario
Debate  Congreso | Todos los | 14/09 20:00-01:59
Futuro Chile candidatos, excepto

Sebastian Pifiera

e Tolerancia Cero

Programa nacional

de debate y entrevistas a representantes politicos,

transmitido por el canal Chilevision a las 22:30 horas. Los conductores a cargo de

realizar las preguntas a los candidatos fueron Moénica Rincon, Fernando Paulsen,

Fernando Villegas y Daniel Matamala.

En la siguiente tabla se especifican las fechas en que fueron invitados cada

uno de los candidatos y el rango horario en que se realizo la clasificacion.

Evento Mediatico Candidato Fecha Rango Horario
MEO 24/09
Artés 01/10

Tolerancia Cero J Kast 08/10 22:00- 01:00
Goic 15/10
Navarro 22/10
Sanchez 29/10
Guillier 05/11
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e Franja electoral en Televisién Abierta

Desde el 20 de Octubre hasta el jueves 16 de noviembre se exhibid
diariamente durante 40 minutos (distribuidos en bloques horarios de 20 minutos)
la propaganda electoral de cada candidato para informar a la ciudadania sobre sus
respectivas propuestas y programas de gobierno. El lugar de aparicion de cada
uno de los pactos parlamentario fue determinado a través de un sorteo por el
Servicio Electoral, Servel. Ahi mismo se establecié que estos serian rotativos, lo
gue significa que al candidato que le toque abrir un dia, el siguiente cerrara.

El afio 2017, por primera vez, se les exigid que se incluyera lenguaje de
seflas y subtitulos como requisito para aceptar la aparicion. La clasificacion se

hizo al inicio de la Franja en el siguiente horario:

Evento mediatico Candidato Fecha Rango Horario
Inicio Franja Todos los 20/10 20:00-23:00
Electoral candidatos

e Debate Anatel

Debate organizado por la Asociacion Nacional de Television, el 6 de
noviembre y a las 22:00 horas, fue el Ultimo encuentro que tuvieron los candidatos
antes de la votacion el 19 de noviembre. Las preguntas estuvieron a cargo de
Soledad Onetto (Mega), Matias del Rio (TVN), Ramén Ulloa (Canal 13) e Ivan
Nufiez (CHV).

Evento mediético Candidato Fecha Rango Horario

Debate ANATEL Todos los | 06/11 21:00-01:59

candidatos
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Relacion entre eventos mediaticos politicos y actividad en Twitter

Al profundizar en cédmo se reflejaba la actividad que realizaban los usuarios
mientras se exhibian los eventos en television en Twitter, revisé coémo se
manifestaban los cambios en el volumen de tuits durante el periodo seleccionado
por la muestra. El acercamiento a los datos demostr6 que el dia en que ocurrieron
todos los eventos se produjo un peak mas alto respecto a los que se producian el
resto de los dias't.

Casi en todos los casos, los peaks se produjeron a, aproximadamente, una
hora desde el inicio del programa y se mantuvieron altos flujos de tuits durante las
horas posteriores a los eventos, descendiendo paulatinamente hasta el dia
siguiente. Esta informacion se evidencia en el siguiente grafico, donde
encontramos dos tipos de informacion relevante para revisar la relacion entre

eventos mediaticos y Twitter.

Por una parte podemos revisar en la curva de peaks que se generaron
durante los dos meses, identificando el dia y la cantidad de Tuits que se
publicaron, una constante directa entre los eventos mediaticos y el incremento de
publicaciones. Por otro lado, el grafico también nos detalla la hora en que se
genero el peak mas significativo durante los dias que fueron seleccionados para la
muestra y el evento transmitido. Coincidentemente 14 de los 16 peaks se

alcanzaron a las 22:00 o 23:00 horas durante los eventos mediaticos.

1 A excepcion del caso de Tolerancia Cero el 01 de octubre de 2017, dia en que participé Eduardo
Artés, candidato que posteriormente consiguio la menor cantidad de votos.
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Grafico 4:

Volumen Tuis por evento

30 de sto - 19 Nosembre
125000 - Ago

210,000 3
195.000 5

23:30

= 2200

F2

TO Kast

2300
A Ch Sanchiés

2300

2800

\ Pebpte ANATEL
[

2500

A Ch: NED
j=rani |
A Ch : Navasio
220

: Kt
A Chile Goic
T:| MEQ
TO: Al
2300
T0; Goig
T0: Nivvam
2300
T0: S chide
2310
T0: Gaillbor

2200

= = 20:30
A :

2300

,i]-ESI'.'K]IZI
150,000
B 135000

2200

£ 1800

A Che Artis

w

21100

£ 1730
120000 15:3'3'5
105.000
90.000
75.000
60,000

45.000

£ 1430

13:00

11:50

£ 1000

—— ) N S0

£ g30

30,000 V‘ x
1 Debare ARCH| £
15.000 Too = 700

o L 5:30

e mmmwwmmﬁmﬁﬁﬁﬁﬁ%ﬁ%ﬁ?%&
g—hrﬁr

£

Fecha

Fuente: Elaboracién propia

A través del grafico anterior, podemos dar cuenta de que nos sirve para
reforzar la idea de que los ciclos de actividad en RR.SS. dependen claramente de
lo que ocurre en los medios tradicionales en contexto electoral (Santander y otros,
2017) y comprobar, ademas, como Twitter ofrece un interesante ejemplo de
convergencia entre los viejos y los nuevos medios (Jenkins, en Gallego,F, 2013)
- por ende, también, entre las antiguas dinamicas entre los lideres de opinion y sus
audiencias- y el gran potencial para hibridar con los medios tradicionales, ya sea
radio, tv o prensa. Especialmente cuando narra hechos o eventos que suceden en

directo (Gallego, F. 2013).

En la misma linea, es interesante observar que la explosién mas significativa
de publicaciones ocurrié el 19 de noviembre de 2017, dia en que se realiz6 la

primera vuelta presidencial. Lo que se puede inferir como que mientras estas se
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desarrollaban, los usuarios se mantuvieron comentando, opinando y retuiteando a

través de la red.

Por su parte, el resto de los usuarios no se mantuvo indiferente al incremento
de actividad en Twitter por parte de quienes generaron mensajes originales. El
total de retuits recolectados, publicados entre el 30 de agosto (dia en que se
emitio el primer programa politico luego de las primarias) hasta el 19 de noviembre
(cuando se realiz6 la primera vuelta electoral) resulté ser de 271.565 retuits en un
total de 2.465.825 retuits recolectados en casi tres meses, las 24 horas del dia.
Esto quiere decir que un 10% de los retuits se concentraron en un espacio de sélo
17 dias y durante las horas que fueron clasificadas.

Gréfico 5:

Proporcion de retuits durante los eventos
30 de Agosto - 19 de Noviembre

M retuits durante los eventos

total de retuits base de datos

2.4683.825
S0%

Fuente: Elaboracion proyecto DEEP

Este 10% deja en evidencia a la audiencia actual, empoderada vy
participativa, que hace del uso e interaccién que produce en las redes sociales
una forma efectiva de ser implicada en una conversacion bidireccional y de

permitir a los seguidores comentar los programas (Gallego, F. 2013).
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ANALISIS

Tal como se expresoO en la introduccién de esta tesina, el descubrimiento
que dio pie para el inicio de esta investigacion, fue notar el gran volumen de retuits
que realizaban los usuarios de Twitter, en comparacion al volumen que existia de
mensajes originales. En el caso del primero, un 70% y del segundo, un 30%
(revisar grafico 1).

En la busqueda de un indicio que diera respuesta a este fendmeno, como ya
describi antes, revisé la relacion de estos volumenes con la proporcion que existia
entre la cantidad de usuarios que publicaban, versus los que retuiteaban. En
ambos casos, tanto los retuits, como los retuiteadores representaron un porcentaje
considerablemente mayor que el de los tuits originales y quienes los publicaban.
Estos resultados me dieron luces de que podia existir una influencia que se

manifiesta con retuits en la red.

Para llegar a las conclusiones anteriores, el ejercicio que realicé fue el de
tomar las cifras recuperadas entre el 14 de mayo y 01 de julio, el periodo previo a

las primarias presidenciales y compararlas entre si.

Para ver si esta idea también era aplicable a mi muestra, repliqué el mismo
ejercicio revisando las cuentas de usuarios que publicaron y retuitearon y los tuits
y retuits realizados por ellos en la muestra recolectada. Esta vez con la
informacion recuperada de los dias entre el 30 de agosto y el 19 de noviembre,

espacio de tiempo entre las elecciones primarias y la primera vuelta electoral.

Los resultados demostraron que, al igual que en el comienzo, la cantidad de
retuits superaba a la de tuits Esta vez, sin embargo, durante los eventos
mediaticos el porcentaje de tuits originales publicados alcanzan soélo el 13%, tal

como lo demuestra el siguiente gréfico:
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Gréfico 6:

Total tuits y retuits eventos
30 de Agosto - 19 de Moviembre

W retuits

tuits

Fuente: Elaboracion proyecto DEEP

Lo anterior nos da a entender que mas que expresar una opinion original, los
usuarios sienten una alta tendencia a difundir los mensajes de otros, con los que

se sienten identificados o que representan de algun modo su forma de pensar.

En el caso de la revision de los usuarios, la dinamica demostré ser la misma.
Quienes tuitean representaron solo el 25% del y los que retuitearon completaron

con un 75% el total.

Grafico 7:

Usuarios que tuitearon v/s Usuarios que retuitearon
Eventos 30 agosto al 19 de noviembre

M Usuarios que tuitearon
Usuarios que
retuitearon

47,229
75%

Fuente: Elaboracion proyecto DEEP
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Como bien demuestra el gréafico anterior, la proporcion entre quienes tuitean
y quienes retuitean se puede resumir en pocas palabras como: muchos replicando
a unos pocos. Frente a esto y en linea con la intencion de responder a mi segundo
objetivo especifico en el que busco identificar y describir la presencia de lideres de
opinidn, usuarios y su comportamiento en Twitter, me pregunto ¢Quiénes son los
gue realizan ambas acciones? ¢ Pueden ser estos pocos reconocidos, al igual que

en la Teoria de los dos pasos, como lideres de opinion?

De acuerdo con la idea de que la influencia a menudo es ejercida
masivamente por un pequefio numero de usuarios muy persuasivos o conectados
(Quercia en Cha, M., Haddadi, H., Benevenuto, F., & Gummadi, P. K. 2010), las
cuentas que generan mensajes originales y que son retuiteadas manifiestan mayor

capacidad como influenciadores que las que sélo replican.

Quienes generan mensajes originales son los que cumplen el rol de lideres
de opinién, ya que son quienes motivan a otros internautas a hablar y escribir
sobre lo que se esta emitiendo en television (Escolar,L.D,Claes,F.,Lopez, J.M.O
2013) a partir de sus publicaciones y ademas, son los que realizan el rol de

intermediarios entre los medios y la audiencia en el flujo de informacion.

Los lideres o influenciadores son quienes promueven temas e inician los
debates sobre las emisiones audiovisuales. A pesar de que son quienes
comienzan las conversaciones, no controlan casi nunca su devenir (Claes, F., &
Deltell, L. 2015), ya que no pueden predecir el nivel de viralizacion o difusion que

pueden alcanzar sus mensajes en la red.
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Luego de identificar y observar quiénes son los usuarios lideres que
realizaron las publicaciones recolectadas para la muestra, pude identificar una alta
presencia de lideres formales, ya sea cuentas institucionales, como son las
cuentas de medios o de adherencia a partidos politicos, o cuentas individuales,
como son las de personajes reconocidos, lideres politicos, periodistas e incluso los

mismos candidatos.

Para analizarlos, filtré por candidato a todos los usuarios que realizaron tuits
y tomé a las cinco cuentas que mas realizaron publicaciones originales. De la
recopilacion, 17 cuentas, equivalentes al 42,5% del total, son de lideres de
opinion. Destaca el candidato Guillier, quien tiene los cinco primeros lugares
ocupados por lideres de opinion. En la siguiente tabla el detalle de las cuentas por

candidato:
@somos_guillier /@notix.cl
Alejandro Guillier /@ReporteChile
@CNNCNhile /@cooperativa
@nsalineros/ @sapijoma2/
Beatriz Sanchez @Chileprimarias @notix_cl
Sebastian Pifiera @GeminisRiquelme/ @pilinypillina
@CLAVALE2004/@Chileprimarias
@aceballospdc
José Antonio Kast @CristinaUna23/@PaxTibi_
/@joseantoniokast !  @infoguerrachile
/@verito63
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Marco Enriquez Ominami
@ElianalMaipu /@marcoporchile
@Karendtv/ @LosPROgresitas
@antoniosses

@aceballospdc/@paulinapaulina/
Carolina Goic @andres_barahona / @stolkan
@Chilepodemos

@gaaatoso/@UPA_maipu
Eduardo Artés @adnradiochile  /@pcap_chile  (partido
comunista chileno

@borisalexisdiaz

@navarrocl/ @mas_juvetud
Alejandro Navarro @patric81304545 /@JoseSoadBecerra

@pelaoyanez

Estos resultados son bastante favorables en el camino a confirmar mi
hipétesis, ya que demuestra que, efectivamente, existen lideres de opinién que
son receptores de los medios y que plasman por medio de publicaciones cortas en
la red su propia interpretacién de la informacion para ser difundida a los diversos

grupos que representen el resto de los usuarios.
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Frente a esto, en coherencia con mi indagacion sobre si se manifiesta una
dindmica semejante a la propuesta por la Teoria de los Dos Pasos de la
Comunicacion, aun cuando esta fue propuesta en y para un contexto analégico,

surge una nueva pregunta ¢, Quiénes son los que retuitean a estos lideres?

Considerando la importancia del retuit — y respondiendo a mi tercer objetivo
especifico de describir qué funcion cumple el retuit en la interaccién entre lideres y
usuarios- como la evidencia de la accion participativa por parte del resto de los
usuarios, ya que es una accion medible y que nos permite asumir que el tuit
retuiteado ha sido leido (Cha, M., Haddadi, H., Benevenuto, F., & Gummadi, P. K.,
2010). Ademés de ayudarnos a identificar a los lideres de opinién, que son los

retuiteados.

Para responder a la pregunta anterior, separé por candidatos las cuentas que
mas hicieron retuits. El resultado obtenido arrojé que en siete de las listas de los
mas retuiteados, segun cada candidato, todas las cuentas que aparecieron son
cuentas individuales de ciudadanos comunes. Excepto el caso de MEO, donde
resulta llamativo que tiene alta presencia de cuentas con nombres que
manifiestan adherencia a su partido. Esto podria dar a entender que cuentas que
lo apoyaban también ayudaban a viralizar sus mensajes 0 que existiera la

actividad cyborg.

Ambos hallazgos confirman que las cuentas que puedan ser consideradas
como lideres de opinién estan dentro del grupo de personas que realizan las
publicaciones originales y que son posteriormente replicadas. Al igual que en la
dinamica de La Teoria de los dos pasos, el grupo mas pequefio es el que hace

llegar desde los medios la informacion a una poblacion mas grande en volumen.

Como ya mencionamos, identificamos como lideres a quienes cumplen con
la funcién de expandir la informacién, tal como hacian los lideres propuestos por la
Teoria de los dos pasos y que son influenciadores en la red. Los lideres, en
relacion a la emision de contenidos, no son so6lo aquellos que tienen mayor

cantidad de seguidores, sino que también aquellos que consiguen que su
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mensaje se difunda lo mas posible y sea repetido la mayor cantidad de veces.
(Escolar, L. D., Claes, F., & Lopez, J. M. O. 2013), ya que son usuarios que

transmiten mensajes eficientes en cuanto a su viralizacion.

En este caso, investigando quiénes son los usuarios que mayor eco
hicieron durante las transmisiones televisivas, pudimos rescatar las cuentas que
aparecen en el siguiente gréafico. En él se pueden reconocer todas las cuentas que
tuvieron mas de mil retuits, por ende, las con mayor cantidad de réplicas. En la

gréfica, las cuentas y el numero de veces que fueron retuiteadas:

Gréafico 8:

Usuarios mas retuiteados
30 de Agosto a 19 de Noviembre
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Fuente: Elaboracién proyecto DEEP

En coherencia con la informacién antes presentada, sobre quiénes eran los
gue mas realizaban publicaciones originales, las cuentas que presentan un alto
volumen de réplicas mantienen las mismas caracteristicas descritas. Todas son
cuentas consideradas como lideres de opinidn, siguiendo la Teoria de los dos
Pasos, independiente de cualquier métrica que se pueda usar para medir sus

niveles de influencia, sobre todo considerando el problema conceptual que
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representa y el surgimiento constante de nuevas medidas de influencia (Cha, M.,
Haddadi, H., Benevenuto, F., & Gummadi, P. K., 2010).

Esta alta presencia de lideres formales en las listas de los mas retuiteados,
se repite también al analizar a los candidatos individualmente. Como se puede ver,
la mayoria son cuentas de los candidatos, de medios de comunicacién y de
partidos politicos. En la siguiente tabla, las cinco cuentas mas retuiteadas de cada
uno de los postulantes a la presidencia:

Alejandro Guillier @guillier2018 /@guillier /@CNNChile

@joseantoniokast /@biobio

@BeaSanchez/ @LabeaSanchez
Beatriz Sanchez @joseantoniokast/@GiorgioJackson
@baradit

@sebastianpinera/@todosxpinera/
Sebastian Pifiera @elmostrador/ @gquillier

@marcoporchile

@joseantoniokast/ @EquipoKast
José Antonio Kast @cardenaldo/ @CristinaUna23

@corrupcionchile
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@marcoporchile /@LosPROgresistas
Marco Enriquez Ominami @Karendtv/ @ElianalMaipu
@PedroAbarcaPRO

@CarolinaGoic /@aceballospdc
Carolina Goic @paulinapaulina/ @prensaGoic
@Matiaswalkerp

@Navarrobrain /@senadornavarro
Eduardo Artés @cristiancrespo /@joseantoniokast

@jovenespais

@joseantoniokast /@CNNChile
Alejandro Navarro @adnnradiochile /@claunibed
@makeka

Como se puede leer, Guillier, Sanchez y Pifiera, tienen un 100% de cuentas
que son consideradas lideres de opiniéon, mientras que MEO, Navarro y Artes
tienen cuatro, tres y tres, respectivamente. Solo Carolina Goic y JKast, salen de la

norma, con una mayor presencia de cuentas desconocidas.

Ademas, Navarro, Sanchez, Artés, Guillier y JKast tienen dentro de sus
primeras cinco cuentas mas retuiteadas la cuenta oficial de JKast
(@joseantoniokast). Llama la atencion, porque a través de JKast se viralizaron en
gran cantidad mensajes que mencionaban a otros candidatos: A cuatro de sus
siete rivales. Por consecuencia, la cuenta de JKast es la mas retuiteada de la base

de datos.
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En el trabajo de difusion de los mensajes es de vital importancia la
participacion de los usuarios que realizan los retuits, por lo que tener una alta
cantidad de seguidores sirve para potenciar a quienes son altamente retuiteados.
Estos usuarios con un gran numero de seguidores y poder de convocatoria,
generalmente corresponden a medios de comunicacion, periodistas, etc. Es decir,
personas que ya eran conocidas antes de entrar a la red. (Claes, F., & Deltell, L.
(2015).

El hecho de que sean individuos altamente atractivos de seguir, potencia su
calidad como lideres de opinion, ya que sus mensajes pueden conseguir un gran
impacto y alta credibilidad, caracteristicas indispensables para alcanzar mayor
difusion. Objetivo importante en Twitter donde, al ser una plataforma de microblog,
también podemos entender que los usuarios influyentes son los mas capaces de
difundir informacion dentro de la red (Cha, M., Haddadi, H., Benevenuto, F., &
Gummadi, P. K., 2010)

Si bien esto los aleja de la caracterizacion de lideres de opinion tradicionales
gue proponia la Teoria de los dos pasos, ya que no son personas identificables
para la audiencia, siguen siendo figuras en los medios digitales que retnen un
interesante perfil que los diferencia de quienes pasan desapercibidos en la red.
(Said-Hung, E., & Arcila-Calderon, C. 2012)

Es por eso que si filtramos a los usuarios mas retuiteados, pero esta vez
enlistamos a quienes tengan una mayor cantidad de seguidores, los resultados
toman ciertas diferencias. Si bien nos muestran, tal como antes, una presencia
mayoritaria de lideres de opinion formales, también aparecen cuentas con

nombres menos reconocidos.
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Gréfico 9:

TOP 20: Usuarios mas retuiteados con mayor cantidad de seguidores
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Desde 30 Agosto a 19 Noviembre
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Fuente: Elaboracién proyecto DEEP

Para entender mejor el comportamiento de los lideres de opinién y el resto
de los usuarios, como preguntas finales, nacen de la investigacion ¢Con qué
intencién los usuarios Tuitean o retuitean? ¢Lo hacen para difundir mensajes
favorables acerca de los candidatos o, al contrario, mensajes negativos sobre

ellos?

Tal como se describi6 en el apartado de Marco metodoldgico, las
publicaciones fueron clasificadas segun su intencibn como positivo, negativo o
neutro. Para este caso, no consideramos las que fueron clasificadas como
neutras, para asi poder revisar si en los Tuits opinaron a favor o en contra de la
informacion expuesta en los eventos mediaticos emitidos en television y si los

retuits se hicieron a favor o en contra de lo que se publico.
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Considerando todas las publicaciones que realizaron mensajes originales
positivos 0 negativos en las que se mencionara a cualquiera de los candidatos,
sumo un total de 13.298 publicaciones. El 62% de los mensajes publicados se
realizaron para referirse de forma negativa a los candidatos, con 8,355
publicaciones, casi duplicando a las 4.943 publicaciones que se publicaron de

forma positiva.

Gréfico 10:

Tuits por sentido
30 de agosto - 19 de noviembre
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Fuente: Elaboracion proyecto DEEP

Se manifiesta con claridad que la preferencia se inclina mas a publicar
opiniones negativas sobre lo que se mostraba en los eventos, por lo que podemos
concluir que el sentimiento de rechazo moviliza con mayor intensidad a
manifestarse en la red. En este caso, publicando mensajes originales negativos
sobre los candidatos. Si revisamos uno a uno, la tendencia sigue siendo la
misma. Cinco de los ocho candidatos muestran mayor volumen en la cantidad de

tuis negativos sobre ellos, segun muestra el grafico N°11:



Marin 60

Grafico 11:
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Fuente: Elaboracion proyecto DEEP

Cuando se trata de retuitear, en cambio, si miramos los volumenes totales,
la disposicion parece ser contraria a lo anterior. A diferencia del gran volumen de
mensajes negativos que presentan los mensajes originales, al recolectar todos los
retuits positivos y negativos, omitiendo los neutros, en el total de retuits, un 58%
de las publicaciones retuiteadas, son mensajes donde se menciono al candidato

favorablemente.

Grafico 12:

Retuits por sentido
30 de agosto - 19 de noviembre
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Fuente: Elaboracion proyecto DEEP.
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Sin embargo, al revisar por candidato, la tendencia no se mantiene. Lo que
desaprueba la conclusion anterior. Si revisamos por candidato (Grafico 13), todos
los demés recibieron mayor difusion negativa, que positiva. Excepto MEO vy J.
Kast, quienes entre los dos sumaron el 60% del total de retuits positivos, por lo
que alteran el resultado final si sélo se separan entre positivos 0 negativos. Lo que
quiere decir que asi como los usuarios se sienten movilizados para tuitear de
forma negativa, también lo hacen para difundir estos mensajes con la misma
intencion. En los mensajes negativos se ven representados y los difunden a modo

de aprobacion.

Grafico 13:
Tuits por sentido eventos
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Fuente: Elaboracién proyecto DEEP
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Al profundizar un poco mas en las publicaciones y si seleccionamos a las
50 cuentas mas retuiteadas, (Grafico 14), s6lo una corresponde a un mensaje
positivo (color verde en el gréfico). Siete son mensajes negativos (color rojo) y el
resto mensajes que segun la clasificacibn humana realizada, responden a
‘mensajes neutros”. Esto significa, que no hacen una declaracién explicita
manifestandose a favor o en contra del candidato. De igual modo, se asume
refuerza la idea de que son los mensajes negativos los que resultan mas

atractivos para ser retuiteados.

Gréfico 14:

TOP 50: Tweets clasificados mas retuiteados
Desde 30 Agosto a 19 Noviembre
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Fuente: Elaboracién proyecto DEEP

Hallazgos

Durante el proceso de andlisis de los datos que revel6 la muestra, encontré
informacion que considero interesante de destacar a modo de hallazgos y que

seran presentados en este apartado.

Un caso interesante de comentar, es el de Marco Enriquez Ominami, el mas
retuiteado de forma positiva en comparacion con los otros siete candidatos. En el
caso de todos los candidatos las cuentas que mas hacen retuits, corresponden a

cuentas comunes y corrientes, excepto en MEO donde hay alta presencia de



Marin 63

cuentas con nombres que manifiestan adherencia a su partido. Osea, de lideres
de opinién formales representados en cuentas institucionales. Cuentas como
@LosProgresistas, @LideresConMarco, @MujeresPRO y @PRO_Peiaflor, son
algunas de las que ademas de mostrar una explicita adherencia a su partido,

ayudaron a viralizar sus mensajes.

En el siguiente gréafico el detalle de la cantidad de retuits que hicieron y el

nombre de las cuentas:

Gréfico 15:
Top 20 usuarios con Retuits MEO
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Fuente: Elaboracién proyecto DEEP

Estas cuentas, quienes retuitean los mensajes de Marco Enriquez Ominami,
cumplen su rol como lideres alimentando las percepciones del grupo (Miralles,
2002). En este caso, al ser un contexto electoral, se asume que o que se busca es
influenciar en el otro o promover positivamente al candidato, sobre todo si son
cuentas que apoyan su partido. Al revisar las cuentas de usuarios que mas
retuitearon a MEO positivamente, se puede notar que presentan caracteristicas

similares a las anteriores, como se evidencia en el siguiente grafico:
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Gréfico 16:

20 usuarios con Retuits positives Marco Enriquez Ominami
30 de Agosto - 19 de Moviembre

Fuente: Elaboracién proyecto DEEP

Por otra parte, tal como describi anteriormente sobre la cuenta de Jkast,
esta fue la cuenta mas retuiteada de la base de datos. Sin embargo, otro dato
particular es que fue la segunda cuenta mas retuiteada de forma positiva, después

de Marco Enriquez Ominami.

Lo curioso destaca en que, como dije, la cuenta de JKast aparecio en la
lista de los cinco mas retuiteados de los candidatos Navarro, Guillier, Artés y
Sanchez y estos ultimos muestran mayoria de retuits negativos, como se puede
ver en el grafico 17:
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Gréfico 17:

Total de Retuits por sentido segun candidato
30 de Agosto - 19 de Noviembre

16000
14119

14000

12000

10000

M positivo
negativo

2000
6000
4000

2000

Fuente: Elaboracién proyecto DEEP

Una conclusion frente a lo anterior, podria ser que JKast, como lider de
opinidn generaba tuits con menciones negativas sobre algunos de los candidatos y
por ende aumentaba la viralizacion de mensajes negativos sobre ellos y positivos
de él. Ademas, JKast no estd como el primero en la lista de quienes publicaron
tuits originales sobre él, lo que significa que sus publicaciones no apuntaban a su

autodifusion.

A diferencia de los otros candidatos, donde la mayoria de las publicaciones
originales fueron realizadas por lideres de opinion formales, en este caso, fue un

usuario cualquiera.
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Gréfico 18:

Top 20 usuarios con tweets originales
JoseAntonioKast
Desde 30 Agosto a 19 Noviembre
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Fuente: Elaboracion proyecto DEEP

Si bien @CristinaUna23, fue quien mas generd publicaciones originales
mencionando a JKast, sus publicaciones no lograron tener la misma popularidad
gue consiguio la cuenta del candidato.

Al revisar los 50 mensajes mas retuiteados durante los eventos,
observamos que 33, un 66%, del total son mensajes publicados por lideres de
opinion. De estos 33, 13 fueron publicados desde la cuenta de JKast. Esto quiere
decir, que el 39% de los 50 mensajes que consiguieron mayor popularidad se
publicaron por el candidato en momentos que, como vimos, la actividad de los

usuarios se incrementa.

Al observar el contenido de estos tuits durante los eventos, se descubre una
tendencia a las publicaciones de caracter controversial o provocador, por parte de

JKast. Algunos ejemplos son los siguientes:

“ Queremos debatir! ;Se atreven? @guillier @sebastianpinera @BeaSanchezYTu

@carolinagoic @senadornavarro @marcoporchile..”
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“¢ Estan de acuerdo con la propuesta de sacar la estatua de Allende de la Plaza de

la Constitucién? Firma aqui https://t...”

“Beatriz Sanchez no es candidata, es una estrategia de Boric y de Jackson para el

2021. Ya la alcanzamos. Se desinflo e...”

“Condenar la violencia también. Ud. se quedo callada cuando me pegaron afuera

del TC. Incoherencia absoluta https://t.c...”

Esto podria presumirse como una estrategia para llamar mas la atencion
en momentos de alta actividad en Twitter y asi conseguir mayor difusion. Si bien
este caso se desmarca de la dinamica general que observé en los lideres de
opinion, sirve para corroborar la influencia e impacto que tiene la presencia de

éstos en el resto de los usuarios.

Otro punto llamativo e interesante de mencionar, es que la mayoria de los
retuits y tuits publicados durante los eventos son de caracter neutral. A pesar de
gue si se realiza el filtro sélo en negativo y positivo, la tendencia es a publicar y
retuitear en negativo, si se consideran también los mensajes neutros, estos

representan gran porcentaje del volumen: un 73%.

Grafico 19:

Total de tuits y retuits por sentido
30 de Agosto - 19 de Moviembre

B positivo
negativo

H neutro

Fuente: Elaboracion proyecto DEEP
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Esto me lleva a retomar la idea de la utilizacién de publicaciones y retuits
para conseguir difusion, lo que cobra sentido si consideramos el caracter de canal
informativo que posee Twitter. Por ende, tanto los lideres, que son quienes hacen
las publicaciones y son retuiteados, como los usuarios mas pasivos, utilizan la
plataforma como una herramienta para la publicacion, consumo y difusién de la
informacién luego de ser expuestos primeramente a otro medio. En este caso, la

television.

CONCLUSION

Tras la observaciéon de mi objeto de estudio y formulacion de la hipotesis que
dio punto inicial al proceso de elaboracion de esta tesina, guié todos mis objetivos
con el fin de responder afirmativa o negativamente a la idea de que en la
interaccion digital que construye la opinion publica en Twitter, se manifiesta una
dindmica semejante a la propuesta por la Teoria de los Dos Pasos de la

Comunicacion.

Luego de analizar detenidamente todas las publicaciones vy retuits realizados
en el periodo previo a la primaria presidencial y monitorear las cuentas que
emitieron los mensajes, el resultado del analisis dio cuenta de que efectivamente
los postulados enunciados por la Teoria son observables en la esfera digital

durante un contexto electoral.

En la interaccion de los usuarios que construyen la opinidbn publica en
Twitter, existe una presencia activa de lideres de opinién que funcionan como
intermediarios entre los medios y el publico, haciendo fluir la informacién bajo la

I6gica de los dos pasos.

Los lideres, como primer paso, luego de recibir la informacion desde los
medios de comunicacion, se acercan a las redes sociales motivados por un asunto
de interés publico, como son las elecciones y opinan frente — y en conjunto- a las
colectividades que los acogen en la red, publicando mensajes originales con su

interpretacion de la informacién para hacerlos circular en un soporte digital.
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Luego, como segundo paso, el publico que lee los mensajes publicados por
los lideres de opinion y retuitea las publicaciones para difundirlos.

De la constatacién de mi hipotesis se desprende la conclusion que considero
mas importante de esta investigacion. Al corroborar mi suposicién, comprobé
también la alta eficiencia de la teoria, propuesta en y para un contexto analégico,
pero esta vez aplicada y estudiada en un contexto digital, completamente
impensado para la época en que nacio.

Hace alrededor de 80 afios, cuando surgieron los primeros planteamientos
de la teoria que llegé a desmitificar el poder hipodérmico que se creia de los
medios en los televidentes, aun faltaban mas de 20 afios para la creacion de
Internet y casi 70 afios para el nacimiento de la red social Twitter.

Como efecto natural, se puede creer que los modelos comunicacionales
nacidos bajo ese contexto ya no tienen absolutamente nada que ver con las
formas que hoy tenemos de comunicarnos. Sin embargo, al evidenciar que la
teoria escogida para esta investigacion puede ser aplicada en el afio 2018, en el

contexto actual, demuestra que en el fondo no estaban tan lejos.

Con el objetivo de medir la influencia que ejercian los medios de
comunicacion tradicionales en el publico, Lazarsfeld y Katz realizaron estudios
gue se condensaron finalmente en lo que denominaron la Teoria de los dos pasos
o Two Step Flow, basados en la interaccion interpersonal de las personas dentro

de sus grupos.

El paso del tiempo y digitalizacién han cambiado los espacios de desarrollo
de la comunicacion y los ha mutado acorde a sus avances. Sin duda, los mayores
esfuerzos que se han realizado en los nuevos inventos, han apuntado a replicar la
interaccibn cara a cara. Desde los primeros y rudimentarios formatos de
mensajeria instantanea, hasta las mas sofisticadas aplicaciones que podemos
acceder facilmente hoy, el objetivo principal siempre ha sido conseguir la

homologacién mas cercana a la comunicacion analdgica.
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Un buen ejemplo de esto son las video llamadas. En un comienzo sélo eran
posibles de realizar a través de programas como MSN y desde un computador al
gue se le conectaba una cdmara externa de baja resolucion. Luego se crearon los
computadores portétiles con camara incorporada, que facilitaba el proceso, y se
popularizé la aplicacion creada precisamente para la comunicacion simultdnea

bidireccional de audio y video, Skype.

Actualmente, las video llamadas se pueden realizar desde multiples
plataformas al apretar un solo click y mantener una conversacion con excelente
calidad de imagen y rapidez, tanto desde los computadores, como desde los
celulares. Al ser teléfonos modviles, ofrecen al usuario la posibilidad de incluso
caminar por la calle mirandose frente a frente con otro, tal como un dialogo en vivo
con la sensaciéon de que solo es una pantalla lo que los separa, cuando la realidad

es que pueden estar incluso en distintos continentes.

De este modo, tanto los espacios, como las formas de comunicarse, se han
vuelto cada vez mas complejas y eficientes a la hora de estrechar la brecha entre
lo analdgico y lo digital. Como consecuencia de estos avances, nuestros habitos y
formas de comunicarnos se han modificado y mudado de lo exclusivamente
analogico. Por ende, también se ha trasladado el estudio de nuestra comunicacion
al espacio digital. Un contexto lleno de matices, aportes, posibilidades y casi sin

limitaciones.

El mundo, sin el espacio digital ya no podria ser comprendido. Vivimos en la
era digital que ha transformado la comunicacion y que, sin duda, lo seguira
haciendo de forma impredecible. Es por eso, que se vuelve vital retomar las
teorias que inspiraron los paradigmas de la comunicacion que hoy conocemos,
con el fin de ir actualizandolas y revisar sus niveles de obsolescencia o de

precision.

En el caso de la Teoria de los Dos Pasos, retomada para efectos de esta

investigacion, reveld6 en su sustrato central una resistencia favorable a la
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recontextualizacién, y demostré que incluso podria prescindir de la comunicacién

analdgica, en base a la que fue propuesta y mantener su vigencia.

La dinamica que se puede expresar de forma tan sencilla como “de los
medios a los lideres y de los lideres al publico”, aplicada en el contexto digital
puede incluso beneficiarse de las ventajas que éste ofrece al flujo de la
informacion. Uno de los mejores representantes del poder del internet y de los
mas interesantes fendbmenos que caracterizan a las redes sociales es, sin duda, la

viralizacion.

Con su ayuda, los lideres de opinion pueden difundir los mensajes y
diseminarlos de forma exponencial e ilimitada en todas las direcciones, con la
capacidad de traspasar grupos que no tienen relacion entre si y con la posibilidad
de llegar a cantidades de personas dificilmente alcanzables en el espacio Off line.

Asi, ya en el siglo XXI, los lideres de opinion siguen siendo elementos
fundamentales en la relacion entre los medios de comunicacion y el publico. Son
ellos quienes aun se mantienen como usuarios activos de los medios
tradicionales, pero que se manifiestan por medio de canales digitales mas

populares.

Tanto en el pasado, en la interaccion analdgica; como en la actualidad, en la
interaccion digital, ellos mantienen su rol activo como intermediarios Yy
reinterpretadores de la informacion. Accién fundamental para la generacién de

opinion publica.

De algan modo y sin el afan inicial de hacerlo, a través de esta investigacion
consegui interiorizarme tanto en los fundamentos de los primeros modelos
comunicativos, como en la tendencia intrinseca que tenemos hacia debate

racional, tan humano, como necesario.

Observar el funcionamiento de Twitter y encontrar en él un atisbo de una

teoria aprendida en mis primeros afios académicos y posteriormente verificar su
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vigencia, es una demostracion mas de como la red constantemente nos moviliza y

nos desafia no s6lo como consumidores, sino también como comunicadores.

Nuestro deber, entonces, es avanzar con ella y asumir el desafio. Debemos
mantener nuestro ojo critico y reconstruir las teorias que nos formaron o bien
seguir construyendo sobre sus bases los nuevos lineamientos que el futuro nos

depara.
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