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RESUMEN

Las redes sociales han visto crecer la
figura del influencer como un nuevo
modelo de lider de opinion que debe
combinar la gestion de su marca perso-
nal con el rol de prescriptor, incluyendo
los mensajes de contenido politico. En
este contexto, esta investigacion aplico
un analisis de contenido a 790 mensa-
jes de diez influencers espanoles con
alto impacto en Twitter. En concreto,
se analizaron los objetivos persegui-
dos, los temas tratados y el contenido
ideologico de los tuits. Al respecto,
a pesar de que se refleja un objetivo
ideologico-politico en los mensajes, el
discurso se torna bastante moderado,
cuando no desideologizado.

Palabras clave: lider de opinion; redes
sociales; ideologema; comunicacion
politica; marca personal.
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ABSTRACT

Social media has been a participant of the
growth of the role of the influencer as a
new model of opinion leader who combines
personal branding with a prescriber role,
including messages with political content.
In this context, this research has applied
a content analysis to 790 messages from
ten Spanish influencers with a high impact
on Twitter. We analyzed in particular the
pursued objectives, the topics discussed and
the ideological content of the tweets. In this
regard, although these messages reflected an
ideological-political objective, the discourse
is quite moderate, if not de-ideologized.

Keywords: opinion leader; social media;
ideologeme; political communication;
personal branding.

RESUMO

As redes sociais viram a figura do
influencer como um novo modelo de
lider de opinido que deve combinar a
gestao de suamarca pessoal com o papel
de influenciador do publico, incluindo
mensagens com contetido politico. Neste
contexto, o presente estudo aplicou uma
analise de conteudo a 790 mensagens
de dez influenciadores espanhois de
alto impacto no Twitter. Em particu-
lar, os objetivos-perseguidos, os topicos
discutidos e o contetdo ideologico dos
tuites foram analisados. A este respeito,
embora um objetivo ideologico-politico
seja refletido nas mensagens, o dis-
curso se torna bastante moderado, senao
des-ideologizado.

Palavras-chave: lider de opiniao;
redes sociais; ideologema;
comunicacéo politica; marca pessoal.
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INTRODUCCION

Como una version actualizada del lider de opinion
tradicional, el influencer se ha erigido como una inte-
resante herramienta del marketing, cuyo valor reside
en saber combinar sus labores de prescriptor con el
cuidado y gestion de su marca personal en un entorno
tan propicio para ello como el de las redes sociales. En
esta linea, el influencer serviria de altavoz y canaliza-
dor de los mensajes de las marcas, pero también de
los medios de comunicacion de masas e incluso de los
partidos politicos. En este sentido, el estudio se centra,
precisamente, en el rol de estos lideres de opinion en el
entorno politico espanol, un contexto marcado por el
multipartidismo imperante desde las elecciones euro-
peas de 2014 y el protagonismo de la comunicacion en
linea, que podrian invitar, en un principio, a la expre-
sion de una mayor diversidad de posturas ideologicas.

En concreto, el objetivo principal del estudio es cono-
cer hasta qué punto los influencers utilizan las redes
sociales, particularmente Twitter —la red politica por
antonomasia—, para difundir una determinada ideo-
logia politica en sus mensajes, todo ello teniendo en
cuenta su necesidad de cultivar una marca personal
Unica y atractiva para alcanzar la maxima notoriedad
y asi conseguir incrementar su ntimero de seguidores.

BRANDING E INFLUENCERS: LA PERSONALIDAD
DEL INDIVIDUO COMO MOTOR DE MARCA

En el mercado actual, la marca se configura como
un valor estratégico fundamental (Fernandez Gomez,
2013, p. 1). Esta fortalezano se refiere inicamente a su
valor como elemento diferenciador o asu competencia
comercial (Aaker, 1996; Keller, 1998; Kotler, 2000),
pues la marca transciende, en efecto, estas funciones
para asumir unos roles mas complejos que van desde
conferir significado simbélico (Fernandez Gomez,
2011, Kapferer, 2012; Semprini, 1995) hasta propor-
cionar un sentido de pertenencia a una comunidad de
consumidores (Atkin, 2005; Fournier; 1998; Muniz &
O’Guinn, 2001). Del mismo modo, la idea de que tan
solo las empresas privadas tradicionales participan
de la nocion de marca ha quedado obsoleta (Fernan-
dez Gémez, 2013; Hatch & Schultz, 2010; Kapferer,
2012). Muy por el contrario, el valor de marca se extra-
pola a otros anunciantes que no tienen nada que ver
con el comercio: los partidos politicos (Araya-Castillo
& Etchebarne, 2014; Uribe, Buzeta, & Reyes, 2017),
las instituciones (Balmer & Greyser, 2006; Melewar
& Syed Alwi, 2015; Osman, 2008), los paises (Dinnie,
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2015; Kavaratzis, 2004; Kavaratzis & Ashworth, 2005)
y hasta las personas (Commaille, 2018; Diaz, 2017,
Kelly, 2017). En cierto modo, podemos afirmar que
hoy todo es susceptible de ser marca (Rodriguez y
Fernandez Gomez, 2017, p. 62).

En este contexto, la figura del influencer se puede
entender como trasunto de una marca personal
(Labrecque, Markos, & Milne, 2011): una marca
personal que se desarrolla gracias a la oportunidad
que brindan las redes sociales (Diaz, 2017; Labrecque,
Markos, & Milne, 2011). En efecto, en estos medios
sociales el influencer trabaja para cultivar la mayor
atencion posible mediante la elaboracion de lo que se
conoce como marca personal (Marshall & Redmond,
2016, p. 194). Este término, que ha sido ampliamente
estudiado por numerosos académicos (Montoya &
Vandehey, 2009; Pérez Ortega, 2014; Rampersad,
2009), hace referencia a un juego de percepciones
personales externas (Montoya & Vandehey, 2009, p. 6;
Rampersad, 2009, p. 6) que condensa las expectativas,
promesas y experiencias que una persona ofrece ante
los demas (Pérez Ortega, 2014, p. 26). En este sentido,
lasinvestigaciones de Labrecque, Markos y Milne reve-
lan que los perfiles en redes sociales son usados por
los sujetos para comunicar su propia marca personal
(2011, p. 48). A la luz de esta realidad, los medios de
masas tradicionales parecen estar siendo sustituidos
por redes de influencers individuales (Gillin, 2009,
p. 23), que han supuesto una revolucién en las comu-
nicaciones comerciales (Diaz, 2017, p. 29) y comien-
zan a alzarse como importantes lideres de opinion en
cuestiones politicas.

La facil accesibilidad a las distintas herramientas y
el bajo coste que supone la produccion de informacion
enelmedio en linea provocan que personas de diferen-
tes niveles socioeconomicos elaboren cantidades masi-
vas de informacion (Xu, Sang, Blasiola, & Park, 2014,
p. 1280). Este hecho, acompanado de un crecimiento
exponencial de lasredes sociales en Internet desde 2004
(Gillin, 2009, p. 19), configura un escenario propicio
para la aparicion de estos nuevos prescriptores, cono-
cidos recientemente en la literatura académica como
influencers (Diaz, 2017; Freberg, Graham, McGaughey,
& Freberg, 2011; Gillin, 2009). Esta figura es conside-
rada como “una herramienta especialmente eficaz para
aumentar la notoriedad de una marca” (Augure, 2015,
p.2). Algunos autores la consideran como una nueva
rama del marketing' (Diaz, 2017, p.17), y hace referen-
ciaaaquellas personas influyentes en las redes sociales
que tienen la capacidad de dar formaalas actitudes de la
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audiencia a través de blogs, tuits y el uso de otras redes
sociales (Frebergetal., 2011, p. 90); sin embargo, no es
mas que lo que tradicionalmente se ha estudiado bajo la
teoria del flujo de comunicacion en dos escalones (two-
step flow of communication) que Katzy Lazarsfeld (2006)
definieran en la década de los cincuenta sobre loslideres
de opinion. Segun esta teoria, lainfluencia de los medios
de comunicacion llegaria primero a los lideres de opi-
nion, los cuales, a su vez, funcionarian como un tamiz
para transmitir a la audiencia lo que leen y escuchan,
consiguiendo influiry ejercer presion mediante la trans-
mision de mensajes a un ptblico que decide no acce-
der directamente a la élite politica (Dubois & Gaffney,
2014, p. 1262). De este modo, la capacidad de influen-
ciade estos lideres depende de la confianza que enellos
deposita la audiencia. Algunos estudios identifican
que los lideres de opinion son individuos innovadores,
altamente involucrados, con un estatus social relativa-
mente alto y amplias conexiones sociales (Rogers, 2003;
Vishwanath & Barnett, 2011). En este sentido, origi-
nalmente se ha considerado que los lideres de opinion
tienen un mayor acceso a la informacion y poseen un
mayor nimero de plataformas para difundir sus men-
sajes. No obstante, la democratizacion que supone el
desarrollo de las nuevas tecnologias digitales, en con-
creto de las redes sociales, ha supuesto un importante
cambio de paradigma, ya que los usuarios comunes de
Internet pueden producir y transmitir informacion a
audiencias masivas (Xu et al., 2014, p. 1280).

TWITTER Y COMUNICACION POLITICA

En este contexto digital, Twitter?, la segunda red
social mundial mas poderosa (Bruns 2012, p. 1), se
esta convirtiendo en un importante canal para la
comunicacion en linea debido a su capacidad para
reducir las barreras de participacion entre el publico
(Asserhofer & Maireder, 2013, p. 292) y para las cam-
patias de influencer engagement (Augure, 2015, p. 8).
Siguiendo a Gallardo Pauls y Enguiz Oliver, en el caso
de la sociedad espanola, en esta plataforma podemos
encontrar, en un mismo escenario, a los principales
actores politicos y lideres de opinion (2016, p. 29). En
este sentido, en el contexto de la comunicacion politica,
Twitter se configura como el escenario ideal para que
diversos putblicos (politicos, periodistas, ciudadanos,
etc.) de diferente ideologia se encuentren en condiciones
deigualdad. Almismo tiempo, dadas sus caracteristicas
de naturaleza anonima y poco intima, esta red social
permite a las personas compartir una vision sincera de
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sus opiniones, sin inhibiciones (Chopra, 2014, p. 28).
Concretamente, el uso de este tipo de plataformas es
empleado por multitud de celebridades para expresar
sus opiniones y posturas ante asuntos publicos (Park,
Lee, Ryu, & Hahn, 2015, p. 256), llegando incluso a
estimular la movilizacion de la poblacion (Larsson &
Moe, 2011; Otterbacher, Shapiro, & Hemphill, 2013).
El creciente éxito e influencia politica en Twitter ha
sido objeto de estudio por parte de numerosos autores.

Lainvestigacion se ha centrado en aspectos muy dis-
pares, como los efectos (Parmelee & Bichard, 2011), el
impacto de las nuevas tecnologias en partidos politicos,
procesos electorales y diversos movimientos sociales
(Chadwick 2006; Hermida & Hernandez-Santaolalla,
2018; Penney & Dadas, 2014), el contenido de la comu-
nicacion (Golbeck, Grimes, & Rogers, 2010; Jensen &
Anstead, 2014), la forma en que los candidatos usan
Twitter para informar, comunicarse y conectarse con
los ciudadanos (Vergeer, Hermans, & Sams, 2011), el
direct engagement del usuario en el proceso electoral
(Bekafigo & McBride, 2013), el uso de Twitter por parte
de candidatos de partidos minoritarios (Christensen,
2013, p. 646), la personalizacion de las campanas (Enli
& Skogerbg, 2013), la forma en que las caracteristicas
del candidato se relacionan con la adopcion y el uso
de Twitter (Vergeer & Hermans, 2013), las ventajas
derivadas del uso de los medios digitales por parte
de distintos tipos de candidato (Gilmore & Howard,
2014), olaformaen que las convenciones de la political
concession se trasladan al contexto de los medios
sociales (Mirer & Bode, 2015).

Geograficamente, es en Estados Unidos donde encon-
tramos los estudios seminales sobre el medio, como
el de Bimber y Davis publicado en 2003 bajo el titulo
Campaigning Online: The Internetin US Elections, que ya
advierte de un importante cambio en la vida politica
estadounidense gracias al creciente uso de Internet
por parte de los partidos politicos, u otros mas con-
cretos como los de Hanson, Haridakis, Cunninghman,
Sharma y Ponder (2010) acerca de campanas electora-
les como las de los candidatos Barack Obama y John
McCain. De forma mas especifica, en ese pais destacan
las investigaciones que analizan el uso de Twitter por
parte de los congresistas (Golbeck, Grimes, & Rogers,
2010), el éxito de laimplementacion de las redes socia-
les para gestionar situaciones de crisis (Kavanaugh et
al., 2012), o el dialogo con los ciudadanos fomentado
por los politicos a través de la red social (Bekafigo &
McBride, 2013). No obstante, se han realizado inves-
tigaciones al respecto en paises muy distintos, como
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Noruega (Enli & Skogerbo, 2013), Holanda (Vergeer,
Hermans, & Sams, 2011; Vergeer & Hermans, 2013),
Australia (Grant, Moon, & Busby, 2010), Brasil (Gilmore
& Howard, 2014), Argentina (Garcia & Spinosa, 2014),
Canada (Dubois & Gaffney, 2014; Gruzd & Roy, 2014;
Small, 2011), Suecia (Larsson & Moe, 2011), Francia
(Vaccari, 2008), Pakistan (Ahmed & Skoric, 2014) o
Reino Unido (Jensen & Anstead, 2014). Asimismo, hay
propuestas que plantean analisis comparativos entre
paises (Cardenas, Ballesteros, & Jara, 2017).

En el caso de Espana, el uso politico y electoral de
Twitter también se ha convertido en un campo fértil
de estudio, existiendo ya un cuerpo considerable de
investigaciones sobre temas como el grado de difu-
sion alcanzado por este sistema de redes sociales o
el comportamiento de los candidatos en él (Criado,
Martinez-Fuentes, & Silvan, 2013), el empleo de
Twitter como herramienta de dialogo (Garcia Ortega &
Zugasti Azagra, 2014), las relaciones establecidas entre
un partido politico, los ciberactivistas afines al partido
y la sociedad civil (Franco Buendia, 2014), la movili-
zacion del fandom politico (Hernandez-Santaolalla &
Rubio-Hernandez, 2017), la viralidad (Congosto, 2015)
o el uso de elementos de interaccion (Zugasti Azagra
& Pérez Gonzalez, 2015).

CIUDADANOS, POLITICA Y TWITTER EN EL
CONTEXTO MULTIPARTIDISTA ESPANOL

Las elecciones al Parlamento Europeo de 2014 y las
municipales y autonomicas celebradas el ano siguiente
dejaron de manifiesto el fin del bipartidismo en la poli-
ticaespanola, lo que conllevé auna obligada reconfigu-
racion en el tradicional reparto de votos. Esta situacion
ya se anticipé en 2010 y 2011 —anos en los que se
consagra el uso de Twitter por los candidatos politicos
en Espana (Garcia Ortega & Zugasti Azagra, 2014)—,
habida cuenta de los sintomas de agotamiento del sis-
tema que se acuciaban coincidiendo con la crisis eco-
nomica (Azpitarte Sanchez, 2016, p. 207).

Se produce asi un cambio de un pluralismo limitado
hacia un multipartidismo fragmentado (Rama, 2016),
en un marco en el que Podemos y Ciudadanos se eri-
gian como los abanderados de la nueva politica, un
término con el que pretendian aglutinar todas aquellas
acciones que buscan “acercar la politica al ciudadano”
(Civieta, 2015), incluyendo el uso de las nuevas tecno-
logias y las redes sociales, que podrian permitir acabar
conel distanciamiento entre ciudadania y clase politica
(Abejon, Mendoza, & Linares, 2012, p. 158). Estos
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partidos parecian protagonizar una suerte de regenera-
cién democratica, unanueva etapaen la que se abrierael
camino parael didlogo con el resto de formacionesy con
lasociedad civil, lo cual significaba una reduccion de las
imposiciones ideologicas. Sin embargo, si bien algunos
hanvisto en Ciudadanos la verdaderaagrupacion de esta
nueva politica, al entender verdaderamente en su gestion
de lasnegociaciones postelectorales el paso del biparti-
dismo al multipartidismo (Le6n Gros, 2016), otros man-
tienen que nilaformacién de Albert Riveranila de Pablo
Iglesias han conseguido mantener dicha tendencia, que-
dando la citada regeneracion “sepultada bajo bloques
ideologicos” (Leon, 2016).

En cuanto ala polarizacion ideologica, Mainwaring
(1995) senalaba que —frente al multipartidismo que
podria suponer un espectro ideologico mas polari-
zado—las tendencias centripetas de los sistemas bipar-
tidistas limitarfan los extremismos y fomentarfan la
moderacion (1995, p. 136). En cualquier caso, dira, esto
es mas acuciante en los sistemas presidencialistas que
en los parlamentaristas, que “tienen mas mecanismos
para construir coaliciones que faciliten la democracia
multipartidista” (1995, p. 139).

Las redes sociales son uno de los mecanismos que
posibilitan la mencionada nueva politica, siendo
Twitter lamas aventajada. En efecto, estared se ha eri-
gido como la mas politica, permitiendo encontrar en
un mismo “escenario alos principales actores politicos
y lideres de opinion de la sociedad espanola” (Gallardo
Patls & Enguiz Oliver, 2016, p. 29). Al respecto, Moya
Sanchez y Herrera Damas plantean que, en tanto “que la
polarizacion sea un problema en la democracia, medios
como Twitter que faciliten la exposicién a otras opi-
niones politicas mediante la diversificacion de fuen-
tes contribuyen a una mayor calidad democratica”
(2015, p. 8). Frente a esta idea, Casero-Ripollés dira
que la oportunidad de uso no significa que todos los
usuarios sean iguales en las redes: “Algunos, gracias
a su capital simbolico previo, derivado del poder o de
la fama, gozan de fuertes dosis de atencion que se tra-
ducen en unas grandes opciones de amplificacion de
sus mensajes y en una elevada atencion. Esto establece
limites al contrapoder ciudadano y a su capacidad de
influencia social” (2017, p. 15).

En relacion con esta polarizacion se instaura el con-
cepto de caja de resonancia (echo chamber), que hace
referencia a aquellas situaciones en las que los usua-
rios solo se expondrian a medios/redes y consumi-
rian contenidos acordes con su propio punto de vista
(Garimella, Morales, Gionis, & Mathioudakis, 2018;
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Gruzd & Roy, 2014), y que en el entorno de las redes
sociales ha llegado a ser vista como una consecuencia
natural de su disefio comercial (Khosravinik, 2017,
p. 64). Estas echo chambers serian fruto de la exposicion
selectiva que reforzaria las perspectivas politicas pre-
vias; una nocion que se opondria a la de aquellos que
hablan de los medios en linea como un escenario pro-
picio parala formacion de una esfera ptiblica (Colleoni,
Rozza, & Arvidsson, 2014). Al respecto, a pesar de la
situacion alarmante que plantean algunos medios de
comunicacion (Emba, 2016; Grimes, 2017) y de las
conclusiones de algunos estudios que confirman esta
polarizacion politica en las redes sociales (Conover,
Gongalves, Flammini, & Menczer, 2011), otros traba-
jos no corroboran dichos resultados (Dubois & Blank,
2017). De esta forma, algunos autores plantean que
la aparicion o no de la polarizacion dependeria del
tema tratado en la conversacion (Van Boven, Judd, &
Sherman, 2012), siendo mas propicia cuando los
temas son polémicos o politicamente comprometidos
(Barbera, Jost, Nagler, Tucker, & Bonneau, 2015;
Garimellaetal., 2018). En definitiva, el tema de la polari-
zacionideologicaenlineay de las cajas de resonanciaen
redes sociales, y especificamente en Twitter, sigue siendo
un debate abierto (Barbera et al., 2015; Gruzd & Roy,
2014), lo que impide responder a la pregunta de si esta
existe con un mero si o no (Gruzd & Roy, 2014, p. 40).

OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
Este trabajo busca contribuir al conocimiento acu-
mulado sobre Twitter, el fenomeno de los influencers
—trasunto de la gestion de una marca personal— y
las ideologias dominantes en el mapa politico espanol
actual. Partimos de una de las preguntas clasicas plan-
teadas por Towner y Dulio sobre el rol de los medios
en las campanas electorales y que, conforme avanza
la tecnologia, se aplica también a Internet: ;Como se
usan los medios por parte de los candidatos, partidos
politicos y grupos de interés? (2012, p. 105). Frente a
la 6ptica de Gonzalez Herrero, que entiende que el tér-
mino de influenciador es mas amplio que el de lider de
opinion basandose en criterios de credibilidad y ambito
de influencia (2009, p. 416), a nuestro juicio este se
asimila al concepto propuesto por Katz & Lazarsfeld
(2006). Esto es, las redes sociales ocupan un espacio
muy similar al de los medios de comunicacion de masas
tradicionales como la prensa, la radio o la television,
por lo que los influencers pueden llegar a utilizarlas
como plataforma de difusion de contenidos politicos
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(Gonzalez, 2011) que pueden servir de polarizador
ideologico. Asi, pese a la posibilidad que ofrece la
red de difundir contenidos sinceros e independientes
(Chopra, 2014), este estudio busca analizar las posi-
blesimplicacionesideologicas y politicas en las opinio-
nes de los influencers, que pueden estar alejadas de esa
hipotética ausencia de inhibiciones propias del medio.
Espana es en este sentido interesante para este tipo
de objetivos, ya que se trata de un pais especialmente
volcado en Twitter (Campos-Dominguez, 2017, Garcia
Ortega & Zugasti Azagra, 2014; Marin Duefias & Diaz
Guerra, 2016). También es muy interesante el dato de
que el mapa politico espariol se esta reestructurando,
en parte, como consecuencia de movimientos ciuda-
danos que demandan una nueva forma de hacer poli-
tica o de inquietudes de naturaleza independentista.
Junto aeste objetivo de investigacion fundamental, nos
proponemos cuantificar la actividad de los influencers
en Twitter, analizar los principales temas presentes en
sus mensajes, estudiar las funciones que cumplen los
tuits y su adscripcion ideologica.

La literatura revisada presenta indicios ambivalen-
tes en cuanto a la ideologizacion polarizante de los
influencers —en consonancia con la nocion de la caja
de resonancia en el plano de la recepcion y los efectos
(Barbera et al., 2015; Gruzd & Roy, 2014)—, lo que
nos lleva a formular la siguiente pregunta de inves-
tigacion, que trata de comprobar hasta qué punto los
influencers espanoles tienen una linea ideologica defi-
nida, acorde con lo que Hallin y Mancini denominan the
Mediterranean or Polarized Pluralist Model (2004, p.89):

* PI;: ;Polarizan elmapa politico los influencers espa-
noles mediante sus opiniones en Twitter?

Planteamos también cuatro preguntas de investiga-
cion complementarias, que nos ayudaran a perfilar el
contenido y la dindmica del uso de Twitter por parte
de estos lideres de opinion:

* Pl :iEnqué medidaestdnideologizadaslas opi-
niones de los influencers?

e PL,i¢
dominantes?

Qué ideologias e ideologemas son los

e PI ;: ;Qué funciones cumplen los tuits de los
influencers?

* PI,: ;Sobre qué temas hablan los influencers?
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METODOLOGIA

Pararesponder alas preguntas de investigacion plan-
teadas, se ha seguido una metodologia cuantitativa, apli-
cando la técnica del analisis de contenido a un corpus
de mensajes emitidos en Twitter durante un mes por
influencers espanoles, seleccionados en enero de 2018
mediante el indice Klout Score proporcionado por el
sitio web Top Influencers®. En concreto, se selecciona-
ron los diez usuarios mas influyentes del ranking gene-
ral con un minimo de diez mil seguidores que no fueran
ni politicos profesionales o simpatizantes declarados
de algan partido politico determinado (afiliados, por
ejemplo), ni periodistas pertenecientes a un grupo de
comunicacion —es decir, que estuvieran en némina de
una(s) cabecera(s) mediatica(s) especificas—. Estos dos
ultimos criterios permitian eliminar a aquellos usua-
rios cuyos mensajes estarian ideologizados per se en
sintonia bien con su partido o bien con el medio en el
que trabajasen, habida cuenta de que muchas cabece-
ras mediaticas cuentan con un posicionamiento especi-
fico claro (por ejemplo, Publico se declara de izquierda,
al igual que La Razon es abiertamente conservadora).
En otras palabras, los influencers seleccionados debian
ser lideres de opinion independientes de forma nitida.
Esto implicaba identificar voces que tuvieran opinio-
nes propias e independientes, lo cual permitia selec-
cionar a periodistas como influencers por su bagaje y
acumulado de imagen, siempre y cuando colaboraran
con diferentes medios de forma puntual y tuvieran un
pensamiento ideologico independiente del posiciona-
miento del medio.

Traslaidentificacion de los usuarios* (tabla 1), parala
seleccion de los mensajes se utilizo un muestreo polie-
tapico, comenzando por un muestreo aleatorio simple
para la seleccion de los dias a analizar, que quedo
fijado en el periodo comprendido entre el 25 de enero
y el 25 de febrero de 2017. Durante dicho intervalo,
los diez influencers emitieron un total de 2567 mensa-
jes en Twitter (sin contar los retuits ni las respuestas a
otros usuarios), universo que sirvio parael calculo de la
muestra con un nivel de confianza del 95% y un error
de +2,9%. Entotal, se analizaron 790 mensajes, los cua-
les se seleccionaron siguiendo un muestreo aleatorio
estratificado de afijacion proporcional para mantener
el peso de cada uno de los lideres de opinion, como se
recoge enlatabla 1. Finalmente, parala seleccion final
de los mensajes de los tuits dentro del universo, se opto
por seguir un muestreo aleatorio sistematico 1 cada 3.

La codificacion fue realizada por seis jueces, quie-
nes alcanzaron un indice de acuerdo de 0,847 en la
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prueba de fiabilidad de intercodificadores calculada a
partir del coeficiente alfa de Krippendorff (2004), un
valor reseriable atendiendo a la dificultad de analizar
unidades tematicas (2004, pp. 108-109), y el compo-
nente ideologico de los mensajes. Al respecto, aparte
de algunas cuestiones generales —como si el tuit iba
acompanado de algin material audiovisual o estaba
enlazado a otro sitio web—, el analisis de contenido
pretendia definir laintencién ideologica de los mensa-
jes. Para ello, se consideraron cuatro variables funda-
mentales: tipo de usuario, objetivo o funcion del tuit,
tema del mensaje e ideologia del mismo. La ficha de
analisis y el libro de codificacién fueron elaborados a
partir de Graham, Broersma, Hazelhoff y van't Haar
(2013) y Ramos, Fernandez Gomez y Pineda (2018),
adaptandolos al objeto de estudio, al contexto espanol
y a la coyuntura analizada.

1. Tipode usuario: (1) ciudadano/publico, (2) perio-
dista, (3) lobby, (4) experto, (5) empresario/indus-
tria, (6) intelectual, (7) humorista, (8) deportista,
(9) actor, (10) activista, y (11) otros.

2. Objetivo del tuit: (1) objetivo politico/ideoldgico,
u (2) otros. En el caso de que se respondiese la
primera opcion, se establecia una serie de objeti-
vos politicos/ideoldgicos especificos, a saber, (1)
noticia, (2) tomar posicion por un politico, (3)
tomar posicion por un partido politico, (4) criti-
car/discutir, (5) responder a una cuestion publica,
(6) dar consejo/ayudar, (7) reconocer/agradecer,
(8) informar de cuestiones personales, y (9) otros.

3. Tema del tuit: (1) derechos de los animales, (2)
derechos humanos o civiles, (3) proceso judicial
o crimenes, (4) economia y negocios, (5) educa-
cion, (6) medioambiente, (7) Europa, (8) gobierno,
(9) salud y bienestar social, (10) inmigracion,
(11) defensa/militar, (12) religion, (13) ciencia y
tecnologia, (14) conflictos y guerras, (15) noticias
del mundo, (16) noticias nacionales, (17) infraes-
tructura, (18) campanay partidos, (19) normasy
valores, (20) corrupcion, y 21) otros.

Ideologia del tuit: con base en Heywood (2007),
los ideologemas se distribuyeron en cuatro blo-
ques, dividiendo el espectro ideologico en
derecha, centro, izquierda y las posturas nacio-
nalistas —siguiendo la dinamica propuesta por
Pineda, Fernandez Goémez y Huici (2018)—. Asi,

CUADERNOS.INFO N° 42 / JUNIO 2018 / ISSN 0719-3661 / Versidn electrénica: www.cuadernaos.info / ISSN 0719-367x

24



FERNANDEZ GOMEZ, ). D., HERNANDEZ-SANTAQLALLA, V., 8§ SANZ-MARCOS, P.

Influencers, marca personal [...]

Usuario Perfil Seguidores  Klout Score Universo Muestra
Jordi Borras .
Periodist 111.452 82,03 160 49
(@jordiborras) eriodista
La vecina rubia Ciudadana 349.785 80,41 693 213
(@lavecinarubia)
Toni Soler Periodista 320.620 78,19 178 55
(@soler_toni)
Arturo Pérez-Reverte Intelectual 1.949.941 78,06 28 9
(@perezreverte)
Ricardo Galli
Expert 28.158 77,80 156 48
(@gallin xperto
Salvador Cardus Ros Periodista 66.085 78,01 201 62
(@salvadorcardus)
Gerardo Tece Periodista 437.390 77,61 266 82
(@gerardotc)
Juan Raman Rallo Experto 83.576 73,89 287 88
(@juanrallo)
Empar Moliner Periodista 140.403 73,29 101 a1
(@emparmoliner)
Quique Peinado Periodista 257.184 72,81 497 153

(@quiquepeinado)

Tahla 1. Mensajes analizados por usuario

Fuente: Elaboracion propia.

dentro de laderecha se encontrarian (1) tradicion,
(2) imperfeccion humana, (3) sociedad organica, (4)
jerarquiay autoridad, y (5) propiedad; en el centro,
(1) individualismo, (2) libertad, (3) razon, (4) jus-
ticia, y (5) toleranciay diversidad; en laizquierda,
(1) comunidad, (2) cooperacion, (3) igualdad, (4)
conciencia de clase, y (5) propiedad comun, y en
elnacionalismo (1) lanacion, (2) comunidad orga-
nica, (3) autodeterminacion y (4) culturalismo.

RESULTADOS

De los diez influencers analizados, seis fueron codi-
ficados como periodistas y dos como expertos. Asi-
mismo, en lo que respecta al contenido anadido al
texto de los tuits, 38,1% contenia algtin enlace a otro
sitio web y 13,9% y 1,6% iban acompanados de ima-
gen y video, respectivamente. Sin embargo, mas inte-
resantes son los resultados relativos a los objetivos y
temas de los mensajes, asi como los referidos a su con-
tenido ideologico.

Objetivos y temas. El 51,0% de los tuits analizados
perseguian un objetivo politico/ideologico; practica-
mente lamitad de ellos (44,9%) buscaba criticar algun

aspecto de lapolitica actual. Ciertamente, la funcion de
los mensajes, tanto a nivel general como a nivel espe-
cifico, dependia también de su emisor. Al respecto, los
usuarios @juanrallo, @jordiborras o @salvadorcardus
contaban con un porcentaje muy alto de mensajes con
funcion politico/ideologica —95,5%, 93,9% y 91,9%,
respectivamente—, seguidos por @gerardotc (74,4%),
@soler_toni (70,9%) y @emparmoliner (54,8%) que,
aunque en menor medida, cuentan con una mayoria
de mensajes con dicho objetivo. Al respecto, se halla-
ron diferencias significativas entre los usuarios y sisus
mensajes perseguiian o no un objetivo ideologico/poli-
tico (x2 (9) = 331,0, p<,001). Por su parte, atendiendo
alos objetivos especificos dentro de este mas general,
como se recoge en la tabla 2, la mayoria de los tuits de
los diez usuarios analizados eran criticos, si bien algu-
nos lo eran mas que otros, no hallandose diferencias
significativas en este sentido. Algunos mensajes que
recogen, a modo de ejemplo, dicho objetivo de critica,
son los siguientes:

“El ministeri decideix quina merda surt, quan surt, i
amb quina merda falsa es barreja. Mentre hi hagi Pro-
cés no sortirem d'aqui”

(@soler_toni, 03 de febrero de 2017).
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@jordiborras 28,3 47,8 8,7 2,2 0,0 8,7 4,3 48
@lavecinarubia 60,9 8,7 8,7 0,0 13,0 0,0 8,7 23
[@soler_toni 48,7 23,1 2,6 17,9 2,6 51 0,0 39
[@perezreverte 50,0 50,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 2
@gallir 83,3 0,0 0,0 0,0 11,1 0,0 5,6 18
@salvadorcardus 33,3 12,3 26,3 3,5 10,5 5,3 8,8 57
[@gerardotc 60,7 14,8 0,0 1,6 8,2 0,0 14,8 61
@juanrallo 28,6 10,7 26,2 20,2 6,0 2,4 6,0 84
[@emparmaliner 17,6 0,0 23,5 35,3 17,6 5,9 0,0 17
[@quiquepeinado 64,3 14,3 1,8 0,0 14,3 3,6 1,8 56
44,9 16,6 12,2 8,4 8,2 3,5 6,2 403

Tabla 2. Objetivos politico/ideoldgicos de los tuits (%)

Fuente: Elaboracion propia.

* Aquellos objetivos con un porcentaje de incidencia inferior al 3% se han codificados como “otros”

“Un millon de firmas en http://Change.org para pedir a
la NASA que encuentre 7 neuronas, o exa, en el cerebro
de los hermanos Garzon”

(@gallir, 22 de febrero de 2017).

“Rajoy ha puesto en su sitio al abuson de Donald
Trump: le ha dicho que si podemos ser su chico de los
recaos. Trump dice que ya veremos”

(@gerardotc, 07 de febrero de 2017).

Relacionado con lo anterior, y a pesar de que la tema-
tica de los tuits estd mas difuminada que los objetivos, tal
y como se reflejaen la tabla 3, es destacable que el tema
masrepetido fuerael referido al gobierno (21,1%), acumu-
lando aproximadamente el doble de mensajes que los tres
siguientes temas de mayor frecuencia: normasy valores,
campanasy partidos, y derechos humanos o civiles. De
hecho, el 24,3% de los mensajes que tienen como obje-
tivo criticar versan sobre dicha tematica. No obstante,
aligual que ocurria con la variable anterior, también la
frecuencia de la tematica difiere en funcion del usuario.
Asi, aunque no se encontraron diferencias significativasa
partir del coeficiente chi-cuadrado, atendiendo alas fre-
cuencias se resuelve que sibien la mitad de los tuits de la
@lavecinarubia hablan sobre el gobierno (56,5%), los
de @quiquepeinado se inclinan mas hacia el tema de
normas y valores (37,5%).

“Rajoy maneja peor los presupuestos que yo mi dinero
en las rebajas” (@lavecinarubia, 28 de enero de 2017).

“Me gusto que el Hércules no fichara a Zubikarai por
razones ideologicas? No. Si la reaccion de su grada
hubiera sido la misma...”

(@quiquepeinado, 02 de febrero de 2017).

Ideologemas. En lo que respecta a los ideologemas,
los mas repetidos son los de libertad (19,9%), justicia
(19,1%), igualdad (18,1%) y tolerancia y diversidad
(17,9%), que quedan reflejados en los cuatro ejemplos
siguientes, respectivamente:

“#Soyliberal porque el liberalismo respeta las aspira-
ciones vitales de cada una de las personas”
(@juanrallo, 07 de febrero de 2017).

“Ciudadanos pedira la dimision del presidente de Mur-
cia, pero cuando la imputacion sea de tacon y por la
escuadra” (@gerardotc, 13 de febrero de 2017).

“El mas fuerte es el Estado. Nosotros estamos en contra
de la ley estatal. Igualdad juridica”
(@juanrallo, 07 de febrero de 2017).

“Cuando digan que 4 gatos e inventen una cifra baja,
seguira siendo mas alta que los refugiados que deberia-
mos haber acogido. #VolemAcollir”

(@gerardotc, 18 de febrero de 2017).
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[@jordiborras 39,1 2,2 8,7 8,7 2,2 4,3 15,2 6,5 0,0 13,0 48
[@lavecinarubia 56,5 17,4 4,3 0,0 0,0 13,0 0,0 0,0 0,0 8,7 23
[@soler_toni 33,3 15,4 7,7 5,1 2,6 10,3 10,3 12,8 0,0 2,6 39
[@perezreverte 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 50,0 0,0 0,0 50,0 2
@gallir 22,2 0,0 11,1 0,0 11,1 5,6 0,0 5,6 0,0 44,4 18
[@salvadorcardus 22,8 5,3 0,0 35,1 0,0 3,5 12,3 0,0 1,8 19,3 57
[@gerardotc 14,8 8,2 6,6 3,3 3,3 16,4 6,6 11,5 8,2 21,3 61
@juanrallo 9,5 3,6 17,9 10,7 34,5 3,6 1,2 1,2 8,3 9,5 84
[@emparmaliner 17,6 17,6 17,6 5,9 5,9 0,0 17,6 0,0 0,0 17,6 17
[@quiquepeinado 71 37,5 21,4 3,6 0,0 12,5 0,0 3,6 8,9 5,4 56
21,1 11,4 10,9 9,9 8,9 7,9 6,7 4,7 4,5 13,9 403
Tabla 3. Temética de los tuits con objetivo palitico/ideoldgico (%)
Fuente: Elaboracion propia.
* Aquellos objetivos con un porcentaje de incidencia inferior al 3% se han codificados como “otros”.

Derecha Centro lzquierda Nacionalismo
Tradicion 3,7 Individualismo 9,9 Comunidad 10,9 La nacion 10,4
Imperfeccién ) . Comunidad

p 10,9  Libertad 19,9  Cooperacion 9,7 L 77
humana orgénica
Sociedad orgénica 6,7 Razon 16,9  Igualdad 18,6  Autodeterminacion 9,7
- L Conciencia de )
Jerarquia 11,2 Justicia 19,1 13,6 Culturalismo 2,7
clase
Toleranciay
Propiedad 1,5 K . 17,9 Propiedad comdn 3,2
p diversidad p
6,8 16,7 11,2 7,6

Tabla 4. Frecuencia (%) de los ideologemas (e ideologias por estratos) de los tuits analizados (n=403)

Fuente: Elaboracion propia.

El protagonismo de estos ideologemas daria, a priori,
un mayor peso a la ideologia de centro-izquierda en los
mensajes de los influencers analizados. De hecho, si se
atiende a los cuatro estratos ideologicos contemplados’,
se puede observar como del total de mensajes analizados
se ha detectado un 6,8% de ideologemas de derechas, un
16,7% de ideologemas de centro, un 10,9% de ideologemas

deizquierda, yun 7,6% de ideologemas de nacionalismo.
En cualquier caso, no puede dibujarse una tendencia
ideologica totalmente definida, siendo mayoritarios los
mensajes que no presentan ideologemas marcados; es
decir, tuits en los que se habla de cuestiones politicas, y
especialmente se discute sobre asuntos publicos, pero sin
mostrar una postura ideologica clara (tabla 4).
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Derecha Centro Izquierda Nacionalismo
[@jordiborras 25,7 8,7 7,4 14,1
@lavecinarubia 0,0 8,7 4,3 0,0
[@soler_toni 9,7 2,6 3,1 29,5
[@perezreverte 0,0 10,0 30,0 0,0
@gallir 16,7 2,2 1,1 0,0
[@salvadorcardus 14,7 2,8 3,5 11,4
[@gerardotc 0,7 30,2 32,5 0,0
@juanrallo 0,0 35,5 1,7 0,0
@emparmoliner 0,0 24,7 71 36,8
[@quiquepeinado 0,0 10,0 23,2 0,0
Total (403) 6,8 16,7 10,9 7,6

Tabla 5. Espectro idealégico de los tuits (%)

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, el contenido ideologico —concretado
en los ideologemas— de los mensajes diferira, una
vez mas, en funcion de los usuarios analizados, como
puede comprobarse en la tabla 5. En cualquier caso,
no hay diferencias significativas ni entre los usuarios
y los bloques ideologicos ni entre los primeros y los
ideologemas.

CONCLUSION

A través de este estudio se han analizado las impli-
caciones ideologicas, en el contexto de la politica, de
los mensajes difundidos por los influencers espanoles
en Twitter. Al respecto, frente a la falta de indicios cla-
ros en la literatura de una polarizacion ideologica por
parte de estos lideres de opinion, pero en consonan-
cia con la propuesta respecto del modelo mediterraneo
de Hallin y Mancini (2004), se planteé como principal
pregunta de investigacion si los influencers espanoles
polarizan el mapa politico mediante sus opiniones en
Twitter. Sin embargo, los resultados del analisis de con-
tenido no permiten establecer una respuesta clara, ya
que si bien algo mas de la mitad de los tuits analizados
cumplian un objetivo ideologico-politico, el analisis
de los ideologemas reveld una marcada desideologi-
zacion de los mensajes. Es decir, respondiendo a la
pregunta de investigacion 1.1. —;En qué medida estan
ideologizadas las opiniones de los influencers?—, los diez

influencers espafioles mas importantes segun el indice
Klout (obviando politicos o periodistas pertenecien-
tes a un medio de comunicacion especifico) no trans-
miten una ideologia clara en el conjunto de mensajes.
Esto no quiere decir que no se haya detectado cierto
trasfondo en los mensajes, pero el problema es que es
minimo y aislado. Respecto de esto, la pregunta de
investigacion 1.2. planteaba cuales eran las ideologias
eideologemas dominantes en las opiniones vertidas en
Twitter. Los datos del andlisis de contenido han permi-
tido detectar cierta tendencia a la ideologia de centro/
centro-izquierda, destacando, por orden de frecuencia,
losideologemas de libertad, justicia, igualdad, y toleran-
ciaydiversidad. En cualquier caso, resultaimportante
recalcar que el peso de dichos ideologemas, conside-
rando el conjunto de los mensajes analizados, resulta
significativamente bajo.

En cuanto a las funciones y a los temas especificos
de los tuits que perseguian un objetivo politico-ideolo-
gico, asunto que recogfan las preguntas 1.3. y 1.4 res-
pectivamente, destacan la busqueda de la critica como
funciony el gobierno como tema. De hecho, aunque no
se hallaron diferencias significativas al respecto, fueron
frecuentes los tuits que perseguian criticar la gestion
y las acciones gubernamentales; una critica que, no
obstante, era bastante moderada, algo que entraria en
consonancia con los resultados de estudios anteriores
respecto del papel de los periodistas independientes
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(Lopez-Meri & Casero-Ripollés, 2016), perfil al que
respondian seis de los diez influencers analizados.
Como conclusion principal de este estudio cabe des-
tacar la desideologizacion de los mensajes analizados,
masalla de que algunos de ellos pudiesen cumplir cierto
objetivo ideologico-politico. Respecto de estos destaca
lacriticaal gobierno, aunque de una manera moderada,
recurriendo, en ocasiones, al humor o a la ironia. De
hecho, esta moderacion se detecta también en la ten-
denciaideologica de centro/centro-izquierda imperante,
reflejando los mensajes ideologemas tales como los de
libertad, justicia, igualdad, o tolerancia y diversidad.

DISCUSION

Muchas veces la critica y la reivindicacion se dis-
frazan de humor e ironia, lo que se traduciria en una
mayor ambiguedad en el discurso. En cualquier caso,
es posible que esta moderacion en los mensajes, tanto
enlo que se refiere al objetivo claro de atacar o defender
como a la ideologia manifiesta de los mismos, pueda
deberse, precisamente, a su rol como influencers, que
no deben declararse afines a ninguna postura como si
podrian hacer (e incluso con profusion) los miembros
de partidos politicos y los periodistas en plantilla de
los medios de comunicacion. Los influencers, en con-
sonancia con la idea del personal branding, deberian
intentar, ante todo, incrementar su nivel de notoriedad
y su cobertura, porlo que intentarian difundir mensa-
jesmoderadosy desideologizados para contentar a una
mayor parte del ptblico. Este discurso de neutralidad y
mesuraes propio de las marcas comerciales. Laimagen
de marca es un concepto de recepcion que depende de
sus publicos (Fernandez Gomez, 2013, p. 80), por lo
que es una constante medir los mensajes que se desean

NOTAS
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difundir. De igual modo, los influencers se configuran
como marcas personales que tienen que mantener un
discurso comedido y mayoritario si pretenden crecer
y consolidarse. Esto es lo que en marketing politico se
identificaria con los catch-all parties o partidos atrapa-
lotodo, y que en el contexto espariol cobraron especial
relevancia, por ejemplo, con la intencion centrista de
José Maria Aznar o la propuesta de Rosa Diez de que
UPyD estaba mas alla de posturasideologicas. En cual-
quier caso, es cierto, volviendo al tema de los influencers,
que todos los aqui analizados se enfrentan a las redes
sociales con su verdadero nombre e identidad, por lo
que, en consonancia con Chopra (2004), no contarian
con esa naturaleza anénima que les permitiria com-
partir una opinion verdaderamente sincera.

Mas alla de las posibles explicaciones de los resul-
tados hallados, estos refuerzan la idea de que estos
nuevos lideres de opinion, al menos los que compar-
ten las caracteristicas de los analizados, sirven de fil-
tro de los mensajes difundidos por la élite politica y
por los medios de masas, actuando como verdadero
paso intermedio en el flujo de comunicacion (Katz &
Lazarsfeld, 2006). En este sentido, resultaria intere-
sante analizar los perfiles de aquellos ciudadanos y
periodistas independientes con un menor indice de
impacto y de seguidores, para ver si mantienen esta
tendencia. Otra posible linea de investigacion inte-
resante seria analizar estas cuestiones en periodo
electoral, momento en el que puede que definan mas
abiertamente sus posturas. Por ultimo, otra aproxi-
macion pertinente dada la ambivalencia de resulta-
dos actual, es analizar la recepcion y efectos de estos
mensajes en el contexto de lanocion de echo chamber,
estudiando, por ejemplo, la repercusion de los tuits en

» o«

clave de “me gusta”, “comentar” o “retuits”.

1. Otros autores entienden la marca personal como un nuevo rol profesional. En este sentido, Marwick (2013), si bien

admite que en origen esta comprende un conjunto de practicas y una mentalidad de pensar sobre uno mismo como un

producto vendible, también afirma que la marca personal ha evolucionado para convertirse en un elemento basico de

orientacién profesional y asesoramiento personal (p. 166). Asimismo, existen enfoques contrapuestos, que entienden

el fenémeno de los influencers sobre el concepto de microcelebridad (Abidin, 2015; Caro Castafio, 2017; Khamis, Ang, &

Welling, 2016; Marwick, 2013).

2. Segln se recoge en el Estudio Anual de Redes Sociales 2017 del Interactive Advertising Bureau, Twitter (80%) es la

segunda red social mads mencionada por conocimiento espontaneo, solo por detras de Facebook (99%) y muy por delante

de Instagram (63%) o LinkedIn (25%) (IAB, 2017, p. 20).
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3. El sitio web topinfluencers.es define Klout como un Servicio Web que, mediante un indice llamado Klout Score, mide
el grado de influencia de una persona o una marca en las redes sociales. Para determinar el Klout Score de una persona,
el servicio web analiza mas de 400 parametros distintos de las siete redes sociales mas importantes y se asigna una
puntuacion entre 1y 100 a los usuarios. Dichos parametros se dividirian en tres grandes apartados: alcance (reach),
amplificacién (amplification) y red (network).

4. El tipo de perfil se vincula al analisis de contenido realizado. Resulta curioso que, de los diez seleccionados, tan
solo dos sean mujeres; dicho de otro modo, que los influencers espaiioles (del perfil propuesto) con mas notoriedad
y seguidores sean hombres. Esta ausencia de referentes femeninos a todas luces histérica se sigue perpetuando al

comprobar estos datos.

5. El peso ideoldgico de cada estrato se ha calculado sumando un punto por cada ideclogema contemplado para cada
bloque, y dividiéndolo por el total. Asi, por ejemplo, un mensaje que defendiera la razén, la igualdad y la conciencia de
clase, tendria un valor de 0% en ideologemas de derecha, un valor de 20% en ideologemas de centro y un valor de 40% en

ideologemas de izquierda. Para el nacionalismo se procedid de la misma forma.
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