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Resumen 
Twitter es una de las redes sociales con más usuarios en España pero ¿cómo se producen las relaciones comunicativas 
en el entorno digital de los influencers surgidos de Internet? Estas figuras ejercen en los menores y jóvenes una mayor 
influencia que los famosos tradicionales. El objetivo de este trabajo es estudiar las interacciones comunicativas que se 
generan en Twitter en los perfiles de los influencers españoles con más seguidores, a partir del número de contenidos 
generados y de las respuestas que reciben de los usuarios. También se analiza la polaridad y el sentimiento que transmi-
ten las comunicaciones. Mediante el procesamiento de las publicaciones en tiempo real con machine learning y a partir 
del análisis del sentimiento, se han estudiado 48.878 tweets y retweets de 5 influencers durante 40 días. Los resultados 
muestran que las publicaciones alcanzan casi 200 millones de audiencia y que, aun siendo el cuarto por número de se-
guidores, @IbaiLlanos es el influencer que lidera la conversación en Twitter con mayor número tweets y retweets y au-
diencia. Entre los temas más abordados, destacan los eventos deportivos. Este estudio confirma también que la emoción 
más expresada es la sorpresa y en la polaridad priman los mensajes positivos sobre los negativos y neutros. No obstante, 
se verifica en la regresión lineal la tendencia a la publicación de mensajes negativos, que presentan menor correlación 
estadística, comportamientos que podrían replicarse en otras redes.
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Abstract
Twitter is one of several social networks with the highest numbers of users in Spain. In spite of this, how are communi-
cative relationships developed in the digital environment among influencers who have emerged on the Internet? These 
personalities have a stronger influence on children and young people than traditional celebrities. The aim of this work 
is to study the communicative interaction generated on the profiles of Spanish influencers with the most followers on 
Twitter, based on the number of content items generated and the responses they receive from users. The polarity and 
sentiment conveyed by these communications have also been analysed. By processing publications in real time using 
machine learning based on sentiment analysis, 48,878 tweets and retweets from five influencers were studied over a 
period of 40 days. The results show that the publications reached nearly 200 million followers, and despite being fourth 
in terms of the number of followers, @IbaiLlanos is the influencer who leads the conversations on Twitter with the hi-
ghest number of tweets, retweets, and audience share. Among the most popular topics, sporting events stand out. This 
study has also confirmed that the most frequently stated emotion is surprise, and that positive messages prevail over 
those that are negative and neutral with regard to polarity. Nevertheless, the linear regression data has verified that the 
main trend is toward publishing negative messages, with a lower statistical correlation, which is a behaviour that might 
possibly be duplicated on other social networks.

Keywords
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1. Introducción
El seguimiento de influencers se mantiene como una de las principales acciones que realiza el usuario en las redes 
sociales. Según los datos aportados por IAB Spain (2022), un 53% de los internautas siguen a este tipo de cuentas. En 
el caso de Twitter, esta actividad es desarrollada por un 22% de quienes poseen un perfil en esta red, una de las más 
reconocidas, solo por debajo de Instagram, YouTube, Facebook y TikTok, principalmente entre los individuos entre los 
12 y 17 años (78%). 

Twitter se ha convertido en un importante canal para compartir opiniones e información entre los usuarios (Ali et al., 
2020). Se muestra, además, como una vía para dar voz a los famosos cuyos tweets se convierten en noticias, con infor-
mación más íntima y personal que la que pueden proporcionar otros intermediarios (Bond, 2016; Kowalczyk; Pounders, 
2016), y es clave para la creación de tendencias, la viralidad de los contenidos y para el desarrollo de los diálogos online 
(Jain; Sinha, 2020). Desde la perspectiva del seguidor, Stever y Lawson (2013) distinguen, por una parte, a grandes fans, 
que pueden percibir en Twitter una conexión directa con sus personajes favoritos, y, en segundo lugar, aquellos seguido-
res con menos intensidad, que conciben esta red como divertimento en torno a algo o alguien que les gusta. 

Las mediciones de estas relaciones han sido analizadas desde diferentes enfoques, aunque Riquelme y González-Cater-
giani (2016) muestran que las más frecuentes están asociadas al seguimiento de los usuarios y la respuesta que publican 
estos y los propios creadores del contenido. Este trabajo estudia las cuentas en Twitter de los influencers españoles más 
seguidos por los adolescentes y jóvenes a partir del análisis del sentimiento, una técnica desarrollada en los últimos años 
y reflejada en la bibliografía relacionada (Sailunaz; Alhajj, 2019; Chang, 2019; Lahuerta-Otero; Cordero-Gutiérrez, 2016; 
Bae; Lee, 2012, entre otros). 

El estudio de las emociones en redes sociales permite profundizar en la comprensión de las actitudes y sentimientos 
de sus usuarios (Arce-García; Orviz-Martínez; Cuervo-Carabel, 2020). Esta investigación aporta un nuevo enfoque con 
el análisis de los comportamientos generados en el entorno de los principales influencers españoles y ahonda en la 
comprensión de los discursos emocionales y su polarización. En esta línea, se examinan los temas que interesan a los 
seguidores de estos influencers a partir de un análisis de los hashtags más frecuentes que permite clasificar la temática 
de los contenidos.

Sobre la base del análisis del sentimiento, esta investigación adquiere especial relevancia porque, además de entender 
cuáles son las emociones que manifiestan los usuarios y las temáticas que despiertan más interés, se da un paso más con 
la observación de las tendencias detectadas mediante la técnica paramétrica de la regresión lineal que ayuda a predecir 
patrones de comportamiento.
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2. Estado de la cuestión
2.1. Acciones de los influencers. Estrategias para lograr su popularidad
Numerosas investigaciones relacionadas con la comunicación y con el marketing han tratado de describir las caracterís-
ticas de un influencer, elemento clave en el uso cotidiano que los adolescentes hacen de las redes sociales (Lou; Kim, 
2019). En la comparativa que Gräve (2017) hace de esta figura con los celebrities se halla uno de los rasgos que define a 
los influencers: su eficacia en las redes sociales y que, en consecuencia, son considerados parte de la comunidad. 

A partir de aquí se establece la clasificación formulada, entre otros, por Berne-Manero y Marzo-Navarro (2020) de mi-
croinfluencers y macroinfluencers, definidos estos últimos como aquellos que cuentan con más de 100.000 seguidores, 
son percibidos como profesionales y sus contenidos resultan más creíbles. Por su parte, los micro registran un número 
de seguidores situado en la horquilla de 1.000 - 50.000 que hallan en ellos una mayor cercanía y amabilidad. La catego-
ría de los sujetos de nuestro estudio va más allá, definida entre otros por Lowe-Calverley y Grieve (2021) o Zarei et al. 
(2020) como megainfluencers, al contar con más de un millón de seguidores. 

En esta relación con el usuario, Santamaría-de-la-Piedra y Meana-Peón (2017) concluyen que los influencers tienden a 
ser respetuosos con las opiniones y comentarios planteados por su público, aunque Fernández-Muñoz y García-Guardia 
(2016) observan que un mayor número de seguidores no implican una mayor interactividad. Campbell y Farrel (2020) 
aportan algunas características del influencer centradas en el marketing pero que son adaptables al análisis de senti-
miento tratado en esta investigación: su especialización en temas concretos, una gran cantidad de elementos comunes 
con sus seguidores que redundan en intereses similares y su tendencia a generar un estrecho vínculo con sus especta-
dores a partir de una constante relación comunicativa.

Por otra parte, Loria et al. (2020) añaden dos nuevas características a propósito de los influencers en los videojuegos: 
su efecto ante los seguidores se va consolidando con el tiempo y suelen estar estratégicamente posicionados. A ello se 
une la paulatina creación de unos códigos de comunicación que favorecen el aumento de seguidores al empatizar con su 
forma de expresarse (Autocontrol, 2020). En torno a la empatía generada, Kim, Kim y Collins (2021) recomiendan a los 
influencers publicar autodivulgaciones de índole más personal y emocional que profesional y descriptiva, porque tiene 
efectos más positivos entre los seguidores y derivan en una mayor atracción.

En el caso particular de Twitter, Alp y Öğüdücü (2018) los identifican en función de: 
- la velocidad de reacción (tiempo transcurrido entre la publicación de un tweet hasta que recibe un retweet), 
- la cantidad de temas que tratan, la actividad (número de días activos y media de tweets diarios) y, finalmente, 
- la autenticidad, enfocada en el grado de originalidad de los contenidos que publican. 

A partir de estas premisas, los autores observan que los influencers con mayor impacto se caracterizan por una mayor 
rapidez para reaccionar, se centran en menos temas, pero publican una gran cantidad de tweets que son, en su mayo-
ría, originales. Con relación a este último punto, Kowalczyk y Pounders (2016) coinciden en señalar que la autenticidad 
mostrada por los influencers en Twitter se asocia positivamente con un mayor seguimiento de usuarios. No obstante, 
esta singularidad de los comentarios se relaciona también con la popularidad en otras redes sociales como Instagram 
(Casaló; Flavian; Ibáñez-Sánchez, 2020).

En la misma línea, Lahuerta-Otero y Cordero-Gutiérrez (2016) hallaron que los influencers utilizan un escaso número de 
palabras, pero más hashtags, siguen a una gran cantidad de usuarios, y expresan claramente sus opiniones. Mueller y 
Stumme (2017) añaden que los contenidos que resultan más familiares a los seguidores conducen a un mayor reconoci-
miento y, según plantean, la popularidad de una persona en Twitter está asociada al número de tweets publicados. Sin 
embargo, otros estudios (Wallner; Krigslein; Drachen, 2019; Jain; Sinha, 2020) matizan que no se vincula a la cantidad 
de retweets, en consonancia con la ya planteada autenticidad, aunque sí advierten que los más influyentes reciben 
muchos likes. A tal efecto, investigaciones como las de Edelmann (2017) o Bossen y Kottasz (2020) concluyen que los 
usuarios se limitan más a likear que a publicar respuestas o comentarios.

2.2. Interacción parasocial y análisis del sentimiento
Los fenómenos parasociales de la interacción y relación han tenido un origen común, planteado en un primer momento 
por Horton y Wohl (1956) y que, a lo largo de los años no se han distanciado en gran parte de la bibliografía científica. 
Para diferenciar ambos conceptos, resulta clave el estudio de Dibble, Hartmann y Rosaen (2015) que, sobre la base 
de otros trabajos, plantean la interacción como una falsa sensación de conocimiento que solo se produce durante el 
visionado, mientras que la relación parasocial se produce a largo plazo, aunque comience con una interacción. Desde la 
perspectiva de nuestro trabajo, se considera que el fenómeno parasocial más próximo es el de la interacción. En efecto, 
se trata de observar la reacción de los usuarios ante determinados contenidos. No se examina si ese impacto se prolonga 
en un tiempo más largo que el propio visionado ni cómo incide en sus rutinas o en su toma de decisiones. Bien es cierto 
que muchos usuarios de los contenidos publicados por 
los influencers analizados probablemente son seguido-
res habituales, pero no podemos presuponer que la in-
teractividad que se genera en torno a estos contenidos 
conlleva una relación parasocial.

Como una de las redes sociales más in-
fluyentes del mundo, Twitter permite 
viralizar contenidos, crear tendencias e 
impulsar conversiones online
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A partir de este punto, Stever y Lawson (2013) muestran que la práctica de compartir sus propios gustos personales inci-
de en estas interacciones. Sin embargo, autores como Krause, North y Heritage (2018) y Hwang y Zhang (2018) matizan 
que el interés del usuario por este tipo de relación se origina en un intento de compensar su propia falta de personalidad 
y baja autoestima, mucho más agudizado entre adolescentes y jóvenes. 

Con respecto a la selección de vías para establecer contacto, Bond (2016) halló, en general, un mayor efecto de este 
fenómeno en Twitter que en otras redes, aunque los adolescentes prefieren seguir a sus personajes favoritos por Ins-
tagram o Facebook. No obstante, una actitud positiva de los influencers, con la publicación de contenidos atractivos 
e interactivos se asocia con un mayor deseo entre los usuarios de imitar a las figuras que siguen (Ki; Kim, 2019). En la 
comparativa establecida por Kreissl, Possler y Klimmt (2021) entre let’s players y estrellas convencionales, se halla que 
la interacción parasocial es similar en ambos casos, pero en los primeros está basado más en la interactividad originada 
que en la idolatría hacia el propio personaje. En la misma línea, Khajeheian y Kolli (2020) observan que la representa-
ción en Twitter de un determinado juego –Pokémon Go– promovió la conversación entre los usuarios y jugadores. A ello 
se añade el retweeteo desarrollado por los fans, cuya principal consecuencia es el refuerzo de la interacción parasocial 
con una mayor percepción de que las figuras influyentes son identificadas de una forma similar a sus amigos en la vida 
real (Kim; Song, 2016) y que, entre otros campos, es utilizado en el marketing para la recomendación de determinadas 
marcas por parte de los influencers (Jiménez-Castillo; Sánchez-Fernández, 2019).

Las relaciones del usuario con los influencers han sido también tratadas por la bibliografía académica a través del análisis 
del sentimiento. En efecto, el análisis de sentimiento ha sido descrito por Liu (2017) como el estudio computacional de 
los estados de ánimo, afecto y emociones. Sánchez-Rada e Iglesias (2019) añaden en esta medición las reacciones de 
los usuarios. Si se tiene en cuenta que el vínculo de la interacción parasocial se caracteriza por los distintos grados de 
afecto y emociones que despierta, en nuestro caso, los contenidos de un influencer, se considera pertinente y adecuada 
su medición a partir de un análisis de sentimiento. Al respecto, Chang (2019) propone un modelo de influencia a partir 
del sentimiento generado. Observa que una mayor publicación de temas relacionados con la vida cotidiana provoca más 
apoyo de los seguidores, mientras que los mensajes polémicos que derivan en conflicto conllevan una reacción emocio-
nal de los usuarios, pero también más comentarios negativos. 

A partir de un enfoque similar, Sailunaz y Alhajj (2019) muestran que el signo emocional que se percibe en el tweet (po-
sitivo o negativo) genera mayoritariamente un mismo sentimiento en los comentarios de los seguidores, resultados que 
coinciden con los hallados anteriormente por Berger y Milkman (2012), Bae y Lee (2012) y por Drescher et al. (2018) en 
su investigación sobre la publicación de contenidos en Twitter referidos al videojuego Destiny. Finalmente es destacable 
la perspectiva basada en un análisis léxico del discurso aplicada por Ishtiaq (2015). El autor advierte que, en esta red 
social, los sustantivos muestran a menudo un signo neutro que puede ser modificado por los adjetivos, los verbos son 
los mayores intensificadores de la polaridad del sentimiento y habitualmente son reforzados por los adverbios. 

La aplicación del sentiment analysis viabiliza el estudio en profundidad de las opiniones que los internautas expresan a 
través de los contenidos que comparten en redes sociales y, en consecuencia la interacción parasocial que se genera. 
Estudiar la polaridad y las emociones permite conocer sus opiniones que pueden influir en las opiniones de los demás 
y en su toma de decisión (Cho, 2018). Gracias a su ampliación, se explora la polaridad de las publicaciones que pueden 
ser positivas, negativas y neutras, así como de sus sentimientos que pueden ser de sorpresa, felicidad, enfado, tristeza, 
miedo, desagrado o neutrales (Hasan et al., 2018; Hernández-Ruiz; Gutiérrez, 2021; Nemes; Kiss, 2021; Sailunaz; Alhajj, 
2019; Vizcaíno-Verdú; Aguaded, 2020). Este trabajo además de aplicar Tecnologías del Lenguaje Humano (TLH) sobre las 
que se desarrolla el sentiment analysis, vincula sus resultados con técnicas cuantitativas a través del estudio estadístico 
del modelo de regresión lineal que permite estudiar los patrones de comportamiento de los usuarios. 

3. Objetivos
La interacción de los adolescentes y jóvenes se encuentra mediada por las tecnologías digitales y las redes sociales (Nesi; 
Choukas-Bradley; Prinstein, 2018; Anderson; Jiang, 2018; Suárez-Álvarez; García-Jiménez, 2021). Por ello, el objetivo 
de este trabajo es conocer las interacciones comunicacionales generadas en las publicaciones de Twitter acerca de los 
influencers con más seguidores de España, las cuales se analizan a través de la minería de opiniones, machine learning 
y sentiment analysis que permiten estudiar las opiniones, la polaridad y las emociones generadas por los usuarios en 
las redes sociales (Cardoso et al., 2019; Vizcaíno-Verdú; Aguaded, 2020). Se investiga la dimensión de las publicaciones 
que comprende el volumen de los tweets y retweets, la audiencia que evidencia el impacto de las comunicaciones y el 
número de likes. También se indaga en sus contenidos estudiando los temas más repetidos etiquetados con hashtags y 
la polaridad y las emociones de los sentimientos subyacentes de los comentarios de Twitter. 

Las preguntas de la presente investigación se centran en: 

P1. ¿Qué volumen de publicaciones se genera en Twitter en relación con los influencers con más seguidores?
P2. ¿Cuál es la audiencia de las conversaciones monitorizadas en Twitter? 
P3. ¿Qué influencer recibe mayor número de likes?
P4. ¿Cuáles son los temas recurrentes determinados por los hashtags que se abordan en las publicaciones? 
P5. ¿Cuál es la polaridad y la emoción predominante en las publicaciones?
P6. ¿Se predicen patrones de comportamiento en la polaridad de los mensajes publicados?
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4. Metodología 
Se aplica una metodología cuantitativa a través de 
aprendizaje automático, minería de opiniones y análisis 
del sentimiento (sentiment analysis) mediante el proce-
samiento del lenguaje natural (machine learning) (Dridi; 
Recupero, 2019). La consecución de la investigación se 
estructura en dos etapas. La primera se centra en la se-
lección de los influencers en el periodo de tiempo estudiado, y la segunda en el análisis de los tweets y retweets, hash-
tags y del sentiment analysis. 

Los criterios de selección de la muestra se establecen en función de que las unidades muestrales sean conocidas por su 
actividad en las redes sociales, y no por otros motivos profesionales, y que tengan en su cuenta de Twitter más de 1 mi-
llón de seguidores lo que les convierte en mega-influencers en Twitter (Fernández-Prados et al., 2021; Lowe-Calverley; 
Grieve, 2021; Zarei et al., 2020). 

Para identificarlos se consultó el VII Estudio sobre los usuarios de Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn en España 
(2021) elaborado por la consultora Social Media Family, que analiza las cuentas de Twitter personales y profesionales en 
función del número de usuarios, que sean perfiles activos y verificados (con acceso a la plataforma diario o mensual) y 
sus profesiones. Siguiendo la selección muestral, la investigación se focaliza en las cuentas o entidades que hayan surgi-
do de las redes sociales como gamers, streamers o cualquier otra profesión surgida en el entorno digital. Para confirmar 
el número de seguidores, así como su relevancia, se utiliza el programa socialblade.com que permite categorizar influen-
cers mediante la utilización de filtros para confirmar dicha relevancia. 
https://socialblade.com

Los resultados se observan en la tabla 1, con los influencers, la profe-
sión identificada y el número de seguidores. Se registraron el último 
día de la investigación, y hay que tener en cuenta que presentan os-
cilaciones por su continua actividad. El periodo de tiempo seleccio-
nado es de 40 días, desde el 23 de mayo hasta el 3 de julio de 2021. 

En la segunda etapa de la investigación se trabajó con la aplicación 
GPLSI Social Analytics de la Universidad de Alicante que, a través de 
las APIs de Twitter, y técnicas de Tecnologías del Lenguaje Humano 
(TLH) identifican y extraen menciones y hechos que aparecen en dis-
tintos tipos de textos (Hernández-Ruiz; Gutiérrez, 2021). 
https://socialanalytics.gplsi.es

Conforme a la definición de la aplicación de análisis, para la minería de opinión y la detección del análisis de sentimien-
tos, el enriquecimiento semántico se realiza a partir de datos abiertos y enlazados. De este modo se obtiene la polaridad 
de las opiniones expresadas (positiva, negativa y neutra) mediante el procesamiento del lenguaje natural, el análisis 
de textos y la lingüística computacional para extraer, cuantificar y estudiar sistemáticamente los estados afectivos y la 
información subjetiva. 

No se ha discriminado ninguna palabra ni expresión con el fin de obtener una radiografía completa de las publicaciones 
realizadas durante la horquilla temporal analizada. 

Los resultados se analizan con el paquete estadístico Real Statistics Resource Pack, que ofrece mayor potencialidad en el 
análisis estadístico. Se aplica el Test post hoc HSD (Honestly-significant-difference) de Tukey, que permite comparar las 
medias de los niveles de un factor tras rechazar la hipótesis nula y se realiza la prueba de la varianza Anova, que compa-
ra las varianzas entre las medias mediante el estudio integrado de los datos en ciencias sociales y del comportamiento 
(Judd; McClelland; Ryan, 2017). Se complementa con la explotación de los datos mediante la técnica de modelado esta-
dístico de regresión lineal (Y + β0 + βiX + εi) a través del análisis de una variable de respuesta en relación con las variables 
independientes (Court; Rengifo, 2011) con el fin de comprender y predecir el comportamiento de los seguidores de los 
perfiles analizados, y que confirma que cuanto más próximo es el valor de correlación a 1 más fuerte es dicha relación.

4.1. Codificación de variables 
Para el estudio de las variables se han seguido los trabajos de Hasan et al. (2018) y de Sailunaz y Alhajj (2019) que revi-
san, a través de minería de opiniones, los sentimientos y emociones en Twitter, y de Nemes y Kiss (2021) que analizan 
los sentimientos y la polaridad en Twitter en relación con la Covid-19. Se ha complementado con los trabajos de Berger 
y Milkman (2012) que indagan cómo las emociones incrementan la viralidad de los contenidos, y de Vizcaíno-Verdú y 
Aguaded (2020) que examinan los sentimientos de cuentas infantiles en Instagram. Asimismo, se utilizan las medidas 
elaboradas por la plataforma GPLSI Social Analytics.

Los influencers son reconocidos por su 
eficiencia en las redes sociales, y los 
adolescentes los ven como actores clave 
en su uso diario de las redes sociales

Tabla 1. Influencers

Cuenta Profesión 
Número de 
seguidores 

(en millones)

@Rubiu5 Gamer 16,8

@vegetta777 Gamer 7,9

@mangelrogel Gamer 6,8

@IbaiLlanos Streamer 4,6

@bysTaXx Gamer 4,2

https://socialblade.com
https://socialanalytics.gplsi.es
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Para analizar la dimensión de las publicaciones se tienen en cuenta los siguientes parámetros:

- Número de publicaciones sumando tweets y retweets en los que se mencionan a los influencers. 
- Número de autores, definidos estos como los usuarios de la red social que han nombrado al menos con un tweet o 

retweet en sus publicaciones alguna de las cuentas de los influencers.
- Audiencia, entendida como el número total de seguidores de los autores que han nombrado en Twitter a alguno de los 

influencers.
- Clasificación por número de likes. 

En cuanto a los contenidos, se estudian:

- Hashtags más utilizados por los autores que mencionan a los influencers.
- Clasificación de la polaridad de las publicaciones con las subvariables positiva, negativa y neutra, y que se realiza aten-

diendo las medidas analizadas por la plataforma y por Ahmad y Aftab (2017) y Gopi et al. (2020) en sus estudios de la 
polaridad en Twitter. 

- Sentimientos que las entidades seleccionadas generan en sus conversaciones en esta red social, de enfado, sorpresa, 
felicidad, tristeza, miedo, desagrado y neutrales. Se estudian en función de la clasificación ofrecida por la plataforma 
de sentiment analysis. 

5. Resultados 
Se han monitorizado con el software para el análisis y predicción del estado de opinión social 48.848 publicaciones 
(tweets + retweets) correspondientes al periodo de seguimiento (23/05/2021- 3/07/2021).

5.1. Dimensión de las publicaciones en Twitter
Se observa que, aunque @IbaiLlanos es el cuarto influencer en número de seguidores (4,6 millones) es el que encabeza 
las publicaciones en Twitter con 46.122 tweets y retweets, seguido de @Rubius5 con 1.682 publicaciones (tweets y re-
tweets). El resto no supera el medio millar de publicaciones. 

En cuanto al número de autores que mencionan en sus 
publicaciones a los influencers analizados, 26.059 hablan 
de @IbaiLlanos y 1.066 de @Rubius5 (tabla 2).

La audiencia de las 5 cuentas estudiadas alcanza casi 
200 millones (199.917.388), de los cuales 175.598.411 
pertenecen a @IbaiLlanos, 14.132.438 a @Rubius5 y 
7.542.822 a @vegetta777. La evolución de la audiencia 
revela que, durante el periodo de tiempo estudiado, se 
detectan tres picos altos en el caso del influencer con más 
seguidores (@IbaiLlanos) y que se corresponden a los días 
23.05.2021, 06.06.2021 y 16.06.2021. 

El 23 de mayo los tweets se centran principalmente, entre otras, en el anuncio de la denominada “Velada del año”, un 
evento de boxeo organizado el 26 de mayo en la plataforma Twitch por @IbaiLlanos, en el que seis influencers (Future y 
Torete; Viruzz y Jagger, y Reven y ElMillor) subieron al ring mientras @IbaiLlanos lo retransmitía en directo. Este evento 
llegó a tener más de 1,5 millones de personas conectadas simultáneamente y se convirtió en el acontecimiento depor-
tivo más visto de la historia de Twitch (Ariza-Martín, 2021, Interactivadigital.com, 2021). 

El 6 de junio las publicaciones tratan los resultados que van a recibir sus seguidores de la evaluación para el acceso a la 
universidad (EvAU), el partido de baloncesto de la NBA entre Los Ángeles Clippers y Dallas Mavericks y, en menor medi-
da, sobre el combate de boxeo entre Floyd Mayweather y Logan Paul. 

El 16 de junio de 2021, entre otros temas, predomina la presentación en el stream (transmisión en directo en Twitch) de 
@IbaiLlanos de la nueva canción “Turreo” del cantante argentino de cumbia Elian Ángel Valenzuela (conocido artística-
mente como L-Gante).

Resulta destacable que en la clasificación por número de “me gusta” sea @bysTaXx es el que más registra con 569, de 
los cuales 210 corresponden al 24.06.2021 y 199 al día siguiente (25.06.2021) que coindicen con la reanudación de sus 
streams tras su vuelta de vacaciones con una partida al juego Counter-strike: Global offensive en Twitch. Le siguen @
Rubius5 con 103, @IbaiLlanos con 87, @mangelrogel con 44 y @vegetta777 con 21. 

Esta codificación pone de manifiesto que, aunque @
IbaiLlanos es el que más tweets y retweets registra con 
mayor audiencia, sus seguidores son más proclives a 
participar activamente que a mostrar comportamientos 
pasivos limitados únicamente a visualizar y marcar con 
un like. 

La profesionalización del contenido está 
asociada a la credibilidad, consolidación 
y posicionamiento estratégico de los in-
fluencers en las redes sociales

Tabla 2. Volumen de las publicaciones

Cuenta Tweets + 
retweets Autores Audiencia

@IbaiLlanos 46.122 26.059 175.598.411

@Rubius5 1.162 1.066 14.132.438

@vegetta777 375 242 7.542.822

@mangelrogel 356 252 2.161.129

@bysTaXx 343 212 1.158.697
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5.2. Análisis de los contenidos de las publicaciones en Twitter
5.2.1. Hashtags más frecuentes 

Los hashtags más frecuentes utilizados muestran que los contenidos publicados se centran principalmente en eventos 
deportivos. Se observa que entre los veinte primeros se encuentran #laveladadelaño, #laveladadeibiai y #laveladadeiano 
que logran un total de 584 menciones. Estos tweets corresponden a las publicaciones derivadas de “Velada del año” 
retransmitida por @IbaiLlanos en su canal de Twitch. 

En segundo lugar, #portaventura con 410 menciones relacionadas con la retransmisión de la Copa América (#copaame-
rica; #copaamerica2021 que logra 137 menciones), realizada por @IbaiLlanos en su canal de Twitch desde PortAventura 
World, con colaboraciones de futbolistas y de comentaristas deportivos y para la que organizó eventos previos en el 
mismo parque de atracciones. 

A continuación, los temas más habituales se enfocan también en deportes (#euro2020, #elcorazóndelaliga, #theheart-
toflaliga y #tokyo2020) con 126 hashtags en total. 

También se abordan otras cuestiones como #evau2021 y #gustazoconcedido, está última centrada en una acción publi-
citaria de la compañía Grefusa (@grefusa) en el marco de la campaña #gustoConcedido en la que la compañía solicita a 
sus seguidores que le comunique vía Twitter “en qué consiste tu gustazo”. 

Dentro de esta estrategia de marketing destaca la en-
trevista de @IbaiLlanos con el imitador @raulperez_76 
que clona al streamer manteniendo una conversación 
entre los dos en la plataforma Twitch, y que con fecha 
12.11.2021 presenta más de 110.000 visualizaciones en 
Twitter.

5.3. Polaridad y emociones
El análisis de la polaridad permite estudiar si los tweets y retweets son positivos, negativos o neutros. Del total de las 
48.878 publicaciones analizadas, casi la mitad son positivas (44,6%), mientras que en menor proporción se observan las 
publicaciones negativas (31,5%) y neutrales (23,9%).

Por influencer, se observa que @vegetta777 presenta un 57,1% de publicaciones positivas, @bysTaXx un 34,1% de men-
sajes negativos y @mangelrogel un 34% de mensajes neutros. @IbaiLlanos y @Rubius5 reciben mensajes principalmen-
te positivos con 44,3% y 48,5% respectivamente (tabla 3).

Tabla 3. Polaridad en los mensajes analizados

Twitter Positiva % total Negativa % total Neutral % total Total

@Rubius5 815 48,5 420 25,0 447 26,6 1.682

@vegetta777 214 57,1 59 15,7 102 27,2 375

@mangelrogel 178 50,0 57 16,0 121 34,0 356

@bysTaXx 138 40,2 117 34,1 88 25,7 343

@IbaiLlanos 20.452 44,3 14.763 32,0 10.907 23,6 46.122

Total 21.797 44,6 15.416 31,5 11.665 23,9 48.878

En cuanto a la emociones, del total de las 48.878 publicaciones que componen las publicaciones analizadas, en 4.088 
mensajes se detecta la expresión de algún tipo de emoción (8,4% del total). Sorpresa es la emoción más destacada con 
un 34,2% de todos los mensajes en los que se muestran emociones, seguidos del miedo con un 28,4% y enfado con 
un 13,7%. El análisis revela que la sorpresa es la emoción predominante en las publicaciones que hacen referencia a 
@IbaiLlanos, @bysTaXx, @mangelrogel y @Rubius5. En el caso de @vegetta777, felicidad y miedo son las emociones 
predominantes.

El estudio realizado muestra que existe relación de de-
pendencia entre la polaridad y las emociones. Según los 
valores de η2, el tamaño del efecto entre las variables es 
moderado para el caso de la polaridad. Sin embargo, en 
el caso del sentimiento, este efecto oscila entre modera-
do (mayor valor en tristeza con un 0,535) y leve (menor 
valor en desagrado con un 0,034) (tabla 4).

La polaridad de los contenidos explica 
la popularidad de los influencers más 
seguidos, que lo utilizan para captar un 
gran número de seguidores expresando 
sus opiniones

La interacción parasocial da lugar a una 
mayor percepción por parte de los usua-
rios, que identifican a los influencers 
como sus amigos en la vida real
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Tabla 4. Medias de polaridad y sentimientos detectados y test Anova

@Rubius5 @vegetta777 @mangelrogel @bysTaXx @IbaiLlanos Anova 1 Factor

Positiva 48,45% 57,07% 50,00% 40,23% 44,34% F = 41,0 p = ,000 
η2 = ,457

Negativa 24,97% 15,73% 16,01% 34,11% 32,01% F = 43,3 p = ,000 
η2 = ,470

Neutral 26,58% 27,20% 33,99% 25,66% 23,65% F = 45,7 p = ,000 
η2 = ,484

Enfado 0,95% 0,27% 0,56% 1,46% 1,16% F = 29,9 p = ,000 
η2 = ,380

Sorpresa 2,32% 0,80% 4,49% 2,62% 2,89% F = 12,1 p = ,000 
η2 = ,199

Felicidad 1,07% 1,07% 2,53% 0,29% 0,36% F = 22,4 p = ,000 
η2 = ,315

Tristeza 1,66% 0,80% 0,84% 2,04% 1,12% F = 53,1 p = ,000 
η2 = ,535

Miedo 0,83% 1,07% 0,56% 0,00% 2,47% F = 3,2 p = ,024 
η2 = ,061

Desagrado 0,06% 0,53% 0,00% 0,29% 0,45% F = 2,7 p = ,046 
η2 = ,034

Neutral 93,10% 95,47% 91,01% 93,29% 91,54% F = 43,3 p = ,000 
η2 = ,471

Se realiza un análisis de comparaciones múltiples (prueba post-hoc) a través del test HSD de Tukey para establecer com-
paraciones y ahondar en las diferencias existentes entre las variables. Una vez que se determina la existencia de diferen-
cias entre las medias, la prueba de rango post hoc permite determinar qué medias difieren e identificar los subconjuntos 
homogéneos de las medias. Respecto a la polaridad, se observa que existen diferencias significativas (p = 0%) entre @
IbaiLlanos y el resto de influencers, lo cual no sucede entre el resto (tabla 5).

Tabla 5. Post hoc test HSD de Tukey. Polaridad.

Cuenta 1 Cuenta 2
Positivo Negativo Neutral

Inferior Superior Sig. Inferior Superior Sig. Inferior Superior Sig.

@Rubius5

@vegetta777 -121,7 151,8 1,0 -87,6 105,7 1,0 -60,4 77,7 1,0

@mangelrogel -120,8 152,7 1,0 -87,6 105,7 1,0 -60,9 77,2 1,0

@bysTaXx -119,8 153,7 1,0 -89,1 104,2 1,0 -60,1 78,0 1,0

@IbaiLlanos 354,2 627,7 0,0 261,9 455,2 0,0 192,5 330,5 0,0

@vegetta777

@mangelrogel -135,9 137,7 1,0 -96,6 96,7 1,0 -68,6 69,5 1,0

@bysTaXx -134,9 138,7 1,0 -95,2 98,1 1,0 -68,7 69,4 1,0

@IbaiLlanos 369,2 642,7 0,0 271,0 464,2 0,0 201,1 339,2 0,0

@mangelrogel
@bysTaXx -135,8 137,8 1,0 -95,1 98,1 1,0 -68,2 69,9 1,0

@IbaiLlanos 370,1 643,6 0,0 271,0 464,3 0,0 200,6 338,7 0,0

@bysTaXx @IbaiLlanos 371,1 644,6 0,0 269,5 462,8 0,0 201,4 339,5 0,0

Nivel de significación: 0,05

Aplicando el mismo test a las emociones detectadas en Twitter se advierten diferencias estadísticamente significativas 
(p = 0%) entre @IbaiLlanos y el resto de perfiles, hallazgo que pone de manifiesto que las publicaciones que mencionan 
a @IbaiLlanos muestran comportamientos divergentes en polaridad y emociones con respecto al resto de los analiza-
dos. La única excepción que se observa es en el caso del sentimiento de desagrado en él no se detectan discrepancias, 
resultado coherente con el análisis Anova que, en este sentimiento, ofrece un valor muy cercano al nivel de significación 
0,05 (p = 0,046). 

5.3.1. Patrón de comportamiento comunicacional en función de la polaridad

Para estudiar la tendencia del comportamiento de las publicaciones de Twitter que citan a los influencers se relaciona la 
polaridad (subvariables positiva, negativa y neutral) con el total de publicaciones mediante la aplicación del modelo de 
regresión lineal simple (Y = β0 + β1X + ε) que permite calcular el valor expectante de una variable. Se toma la polaridad 
como la variable dependiente de respuesta (Y) y el total de publicaciones como función de las variables independientes 
de predicción (X) para comprobar si el volumen de publicaciones se vincula con las subvariables de la polaridad (positiva, 
negativa y neutral). β0 y β1 son los parámetros del modelo de coeficiente de regresión y ε se corresponde con la variable 
aleatoria de error que explica la variabilidad (tabla 6).
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Todas las subvariables muestran 
coeficientes de regresión (R2 ajus-
tado) superiores a 0, lo cual indica 
que con el incremento del número 
de publicaciones se acrecienta el 
número de tweets y retweets en 
todas las subvariables de polaridad 
dándose el mayor aumento en las 
publicaciones negativas (R2 ajusta-
do = 0,94180043) y menor incre-
mento en las publicaciones neutrales (R2 ajustado = 0,80327677). Asimismo, los coeficientes de correlación múltiple en 
los 3 casos son superiores a 0 lo cual infiere la relación directa entre las subvariables de la polaridad (positiva, negativa 
y neutral) y el total de publicaciones. Por tanto, es la variable negativa la que presenta una correlación más fuerte 
(coeficiente de correlación de 0,97123258) lo que evidencia la tendencia a crear y difundir contenidos negativos o de 
desaprobación. 

En la misma línea, se observa que la subvariable neutral (coeficiente de correlación de 0,89625709) es la que menor 
correlación muestra lo que certifica la tendencia de los autores hacia conductas más emotivas basadas en la publicación 
de comentarios más positivos o negativos que neutrales.

6. Conclusiones y discusión
En este trabajo se estudian las relaciones comunicativas encuadradas en la interacción parasocial que se generan en los 
perfiles en Twitter de los influencers españoles con más seguidores, a partir del número de contenidos generados y de las 
respuestas que reciben de los usuarios. También se analiza la polaridad y el sentimiento que transmiten las comunicaciones.

Nuestro estudio contribuye al avance teórico desde la perspectiva de los estudios de los discursos sociales y del análisis 
de sentimientos en las redes sociales en el campo de las ciencias sociales. Refuerza la compresión de los comportamien-
tos humanos, así como la identificación de patrones de comportamiento que deben ser analizados ya que, como se com-
prueba en este trabajo, tienden a conductas emotivas basadas en la negatividad, que puede derivar en compartimientos 
similares en otras redes sociales o en la vida física. Asimismo, las implicaciones prácticas de nuestros hallazgos pueden 
ayudar a la comunidad científica y a los profesionales del marketing de influencers. 

Los resultados facilitan la compresión de las actitudes y de la participación digital, así como el conocimiento de los 
asuntos que más interesan a los internautas, que podrán ser implementados en sus estrategias corporativas. Además, 
le servirá a la hora de seleccionar los influencers para no hacerlo solo en función del número de seguidores, sino con 
relación a la interactividad, emotividad y polarización que generan, teniendo en cuenta las posibles tendencias negativas 
que pueden originarse en torno a las marcas. 

En contraste con el estudio de Mueller y Stumme (2017), los resultados de nuestro trabajo ponen de manifiesto que la 
cuenta con mayor número de seguidores no es la que tiene una publicación más numerosa de tweets y retweets, coinci-
diendo en parte con los hallazgos de Fernández-Muñoz y García-Guardia (2016) sobre la disociación entre interactividad 
y cantidad de seguidores. No obstante, la inclinación de los adolescentes y jóvenes a likear en detrimento de publicar 
comentarios (Edelmann, 2017; Bossen; Kottasz, 2020) podría explicar nuestro hallazgo de que los retweets no están 
asociados con más popularidad, tal y como plantean Wallner, Kirigslein y Drachen (2019) y Jain y Sinha (2020). 

Se observa además que los adolescentes y jóvenes –principales destinatarios de las cuentas estudiadas– marcan ten-
dencias claramente definidas, ya que la actividad generada por uno de los influencers estudiados (@IbaiLlanos) es muy 
mayor al resto y suma más de un 87% de la audiencia registrada en los cinco perfiles. La cantidad de retweets generados 
por Ibai Llanos muestran además una gran rapidez de reacción, característica destacada por Alp y Öğüdücü (2018) para 
incrementar la popularidad en Twitter. Es probable, además, que este rasgo incite a los usuarios a un mayor sentimiento 
de pertenencia a una comunidad, como describe Gräve (2017). Al respecto, resulta también significativo en nuestro es-
tudio que el influencer con un mayor número de contenido, Ibai Llanos, recibe un mayor número de tweets y retweets, 
cuestión que pone de manifiesto una participación mucho más activa de sus seguidores que la registrada en otros per-
files, como el de @bysTaXs. Los seguidores en esta cuenta muestran un comportamiento más pasivo que se advierte en 
un alto número de likes, pero con bastantes menos respuestas textuales. 

El deporte y los eventos asociados a ello es el tema más recurrente en los hashtags publicados. Es destacable de nuevo la 
intervención de Ibai Llanos con respecto al resto. El acontecimiento con más relevancia fue una velada de boxeo retrans-
mitida por él mismo. El resto de los hashtags sobre este ámbito también se localizan mayoritariamente en su cuenta, 
cuya carrera en Internet es más conocida en su faceta de streamer. La profesionalidad que parecen denotar sus conte-
nidos se puede asociar a la credibilidad mencionada por 
Berne-Manero y Marzo-Navarro (2020), a su paulatina 
consolidación y a su estratégico posicionamiento en re-
des sociales (Loria et al., 2020). 

El contenido emocional tiene un mayor 
interés y atracción entre los seguidores

Tabla 6. Modelo de regresión sobre las subvariables de polaridad

Negativa Neutral Positiva

Coeficiente de correlación múltiple 0,97123258 0,89625709 0,96829123

Coeficiente de determinación R2 0,94329272 0,80327677 0,93758791

R2 ajustado 0,94180043 0,79809984 0,93594549

Error típico 85,6312442 114,293977 128,076516

Observaciones 40 40 40
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Los resultados de este estudio añaden una nueva estra-
tegia para conseguir la popularidad. Una adecuada se-
lección del tema se asocia positivamente con un mayor 
reconocimiento de los usuarios de las redes. En nuestro 
caso, se observa que los contenidos relacionados con re-
transmisiones y eventos deportivos despiertan un gran 
interés, independientemente del autor que los publique. 

Cabe resaltar también el hashtag relacionado con una marca, que fue ampliamente reproducido y apoyado con casi un 
millón y medio de likes. La estrategia publicitaria que se sustenta en estas figuras de Internet es relativamente nueva 
pero cada vez más utilizada. En este contexto, el código desarrollado por Autocontrol (2020) expone que la forma que 
el influencer utiliza el lenguaje y la comunicación le permite aumentar su número de seguidores y, en consecuencia, 
incrementar la empatía del usuario con la marca que les patrocina (Jiménez-Castillo; Sánchez-Fernández, 2019). No 
obstante, se debe prestar atención a este tipo de patrocinios porque el interés mostrado por el adolescente o joven 
hacia este tipo de recomendaciones puede ser provocado por su intento de buscar una interrelación que compense su 
falta de autoestima (Krause; North; Heritage, 2018, Hwang; Zhang, 2018). 

En el análisis de sentimiento registrado se detecta una alta polaridad con la preeminencia de los contenidos positivos 
(44,6%), seguido de los negativos (31,5%) y en última instancia, los neutros, sin embargo, la regresión permite detectar 
una tendencia hacia los mensajes negativos, seguido de los positivos. En otras palabras, los valores esperados muestran 
que el signo de la polaridad cambiará, pero ésta se mantiene con una tendencia a reducir los contenidos neutros. Este 
resultado refuerza las conclusiones de Kim, Kim y Collins (2021) que observan que los contenidos emocionales tienen 
un mayor interés y atracción entre los seguidores. 

En efecto, la polaridad de los contenidos analizados en este trabajo explica, en parte, la popularidad de los influencers 
más seguidos en España. Los comentarios neutros, más descriptivos que emotivos, son los menos utilizados. De hecho, 
los porcentajes de publicaciones con algún signo de polaridad supera en casi todos los casos el 88%, a excepción de un 
influencer, @mangelroel, que incluye más de un tercio de contenidos neutros (34%). Consideramos que estos registros 
no son casuales, sino que responden a una estrategia de los sujetos estudiados para atraer a mayor número de segui-
dores expresando sus opiniones (Mueller; Stumme, 2017). Igualmente, la vinculación del usuario con los contenidos, 
descrita en la interacción parasocial (Stever; Lawson, 2013; Dibble; Hartmann; Rosaen, 2015; Kim; Song, 2016, entre 
otros) puede derivar en respuestas con el mismo signo que entraña el comentario del influencer (Sailunaz; Alhajj, 2019).

Destaca finalmente la referencia a otras plataformas y canales, como Twitch, que puede relacionarse con las hipermedia-
ciones, concepto tratado principalmente por Scolari (2008), entre otros, y que se revela como limitación de este estudio. 
Por ello, se propone ahondar en esta cuestión en posteriores estudios apoyados sobre la base de este planteamiento 
teórico y teniendo en cuenta, además, la adopción natural de las nuevas tecnologías que caracteriza actualmente a los 
jóvenes, adolescentes y menores (Yuste, 2015). Otra de las limitaciones detectadas es el enfoque hacia los influencers 
españoles que son los más seguidos por usuarios de este país. 

Al respecto, se observa que fenómenos surgidos recientemente como, por ejemplo, los e-sports, atraen en gran medida 
a los más jóvenes. La cantidad de interactividad generada a propósito de estas competiciones y detectada en nuestro 
análisis aporta una muestra de esta relación. Este tipo de acontecimientos tienen cada vez un alcance más internacional. 
Ello deriva en una ampliación del seguimiento de otros perfiles que no solo destacan por sus comentarios textuales, sino 
por acciones desarrolladas en estos eventos. Estas nuevas prácticas de los jóvenes y menores otorgan una perspectiva 
más amplia y diversa a la ya consabida globalización de las nuevas tecnologías. 

A partir de aquí se proponen otras líneas de investigación en los que se refleje dicha globalización en el seguimiento de 
influencers entre los millennials y generaciones posteriores, dando paso, entre otras cuestiones, a una comunicación sin 
limitaciones idiomáticas o lingüísticas que permiten la atracción de estos sectores etarios hacia perfiles internacionales. 
Se plantea también para investigaciones futuras la ampliación el establecimiento de una comparativa entre países ya 
que una de las limitaciones de este estudio es su circunscripción al caso español.

Con respecto a las limitaciones en la metodología aplicada, destaca la dificultad de la aplicación utilizada para la carac-
terización de palabras ambiguas, que pueden interpretarse en diferentes contextos (Tauhid; Ruldeviyani, 2020) o de las 
expresiones sarcásticas (Bharti; Naidu; Babu, 2017). En este trabajo no se limitan las palabras clave en la recuperación 
del contenido relacionado con las conversaciones generadas en torno a los influencers, pero solo se incluyen tweets de 
España. Para futuras investigaciones se podría evaluar el uso de Twitter por los seguidores de los principales influencers 
de otros países para conocer sus conductas, sentimientos y emociones. Además, en línea con Garcia y Berton (2021), 
los hallazgos en este tipo de investigaciones se limitan a los usuarios que utilizan Twitter y que están interesados en 
influencers.

Los contenidos relacionados con re-
transmisiones y eventos deportivos des-
piertan un gran interés, independiente-
mente del autor que los publique
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