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1. INTRODUCCIÓN 

 
En una entrada de blog, publicada en abril de 2005, fue el lugar en el que se acuñó la 
denominación del “microblogging”, aunque el término que usó fue “tumbleblog”1. Su autor, 
Jonathan Gillette, indicó que los blogs sufrían un proceso de cambio que consistía en la síntesis 
de sus publicaciones haciendo que la información se presentase de manera más sencilla y 
directa dejando a un lado las largas explicaciones y los párrafos extensos que caracterizaban a 
los servicios de blog. Este fue el germen de lo que, poco después, se convertiría en los servicios 
de microblogging. Estos presentaban características similares a los blogs como: espacios 
gratuitos en los que publicar impresiones, sindicación de la información mediante RSS, 
posibilidad de publicación de URLs, vídeos e imágenes, el usuario es el editor propio de la 
información,... aunque la gran característica que los diferencia es el límite de caracteres que se 
pueden utilizar en las entradas. La publicación del blog decía así: 
 
“Blogging has mutated into simpler forms (specifically, link- and mob- and aud- and vid- 
variant), but I don’t think I’ve seen a blog like Chris Neukirchen’s Anarchaia, which fudges 
together a bunch of disparate forms of citation (links, quotes, flickrings) into a very long and 
narrow and distracted tumblelog.” 
 
El blog en el que Jonathan Gillete escribió este párrafo en el que hablaba sobre la evolución de 
los blogs se llamaba “Redhanded” y el autor firmaba como “Why the lucky stiff”. Este blog se 
cerró en el año 2007, por lo que no se puede acceder a sus publicaciones.2 
 
Según la Wikipedia el microblogging3 “es un medio de difusión derivado del blog y difiere de la 
forma tradicional del blog en que su contenido suele ser menor incluso en el tamaño del 
archivo. Los microblogs permiten al usuario intercambiar pequeños contenidos como mensajes 
cortos, imágenes o URLs de videos.”  
 
Entre los años 2006 y 2007 el término “microblog” empezó a usarse con la aparición de 
servicios web como Twitter y Tumblr4. Con el tiempo se han desarrollado otras plataformas de 
microblogging, aunque estas dos siguen siendo las que tienen un número mayor de usuarios. 
Tumblr cuenta con 174 millones y unos 67 millones de posts diarios, mientras Twitter ha 
llegado a los 500 millones de usuarios5 y recibe unos 155 millones de tuits diarios.6  

 
Observando las cifras expuestas en el párrafo anterior sobre el número de las publicaciones 
diarias, es de destacar que la información en estos servicios sea algo efímero y difícil de 
controlar por su acelerado movimiento, ya que las entradas en Twitter se actualizan de 
manera instantánea dejando a la vista las últimas posteadas, mientras que el resto se van 

                                                 
1
Microblog. Artículo de Wikipedia. Consultado el 20/05/2012. 

http://es.wikipedia.org/wiki/Microblogging  
2
 Redhanded is dead, long live, uh, hackety (?). Thefactoryfactory blog. Consultado el 11/09/2012 

http://thefactoryfactory.com/wordpress/?p=251  
3
 Microblog. Artículo de Wikipedia. Consultado el 20/05/2012. 

http://es.wikipedia.org/wiki/Microblogging 
4
 Microblog. Artículo de Wikipedia. Consultado el 20/05/2012. 

http://es.wikipedia.org/wiki/Microblogging 
5
 Dugan, L. Twitter to surpass 500 million registered users on wednesday. All Twitter: The unofficial 

Twitter resource, 21/02/2012. Consultado el 31/08/2012: http://www.mediabistro.com/alltwitter/500-
million-registered-users_b18842 
6
 Pereda, Cristina F. En las tripas de Twitter. Diario El País, 01/05/2011: 

http://www.elpais.com/articulo/reportajes/tripas/Twitter/elpepusocdmg/20110501elpdmgrep_9/Tes  

http://es.wikipedia.org/wiki/Microblogging
http://thefactoryfactory.com/wordpress/?p=251
http://es.wikipedia.org/wiki/Microblogging
http://es.wikipedia.org/wiki/Microblogging
http://www.mediabistro.com/alltwitter/500-million-registered-users_b18842
http://www.mediabistro.com/alltwitter/500-million-registered-users_b18842
http://www.elpais.com/articulo/reportajes/tripas/Twitter/elpepusocdmg/20110501elpdmgrep_9/Tes
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desplazando hasta desaparecer. Por ello, los propios servicios web son los que han creado 
herramientas para controlar los temas de los que se está hablando en el momento.  
 
Los usuarios de Twitter o “Tuiteros” (Tweeteros en inglés) tienen a su disposición la lista de 
Trending Topics (TT): Son los temas más tratados en un determinado momento. Ya sean 
mostrados como HT o como palabras indizadas que son las más nombradas en los tuits, 
mediante la que se van exponiendo y creando modas o tendencias. Esta lista, situada en la 
parte derecha de la web, es cambiante porque se mueve a medida que los usuarios van 
“tuiteando” y comentando los temas. En ella siempre aparecen tanto las palabras más 
repetidas que se han indizado de los tuits, dejando fuera las conocidas como “Palabras vacías” 
o “Stop words”, como los Hashtags (HT): Etiquetas introducidas en los tuits que definen el 
tema tratado. Se identifican con una ‘#’ colocada delante de una cadena de caracteres sin 
dejar espacios. 
 
Los usuarios de Twitter crean los HT con la intención de incluir el tema que tratan dentro de la 
información de los tuits, siempre con la intención de dar a saber a otros “tuiteros” de qué se 
está hablando. Estos HT se extienden al ser nombrados y “Retuiteados” (Retweet o RT: 
Mensaje mencionado por otro usuario distinto a su creador con la intención de hacerlo llegar a 
sus usuarios.) por otros usuarios provocando que, llegado a un cierto número de  menciones, 
pasen a convertirse en TT. Estos HT, acompañados de los términos indizados, aparecen a modo 
de ranking en la lista que proporciona Twitter.  
 
El algoritmo que emplea para poder calcular la aparición de un TT es difuso, ya que la 
explicación que dan desde el blog oficial de Twitter es muy vaga y no llega a definir del todo su 
método de trabajo. La explicación dada por la empresa de Twitter en su blog oficial dice que 
para crear la lista de TT “se monitoriza el volumen de temas mencionados en Twitter de 
manera continua. Los temas que entran en la lista de TT son los que tienen un aumento 
exponencial al ser nombrados en los tuits”.7 Aunque en el estudio publicado por HP Labs (Asur, 
Huberman, Szabo, Wang, 2011) se ofrece una explicación diferente, basada en un estudio 
realizado por ellos mismos:  
 
“An HP Labs study found that 31 percent of trending topics come from retweets; 72 percent of 
those originate from around 20 major news sources mostly based in the U.S., UK and Brazil. An 
outlet like CNN or the BBC might tweet about a breaking story, which gets heavily retweeted 
until it appears in the trending list where other people continue to talk about it. 
 
Hashtags also frequently trend if they're new and haven't been through the algorithm before. 
Topics can start trending, fall off the list and later reappear when a different set of users 
discovers the topic later on. They usually only appear for around 40 minutes at a time, but the 
trending list is such a prime spot for marketers that a promoted space at the top runs $120,000 
per day, according to Twitter's director of revenue.” 
 
Tal como se afirma en el estudio de Asur, Huberman, Szabo, Wang, casi una tercera parte de 
los TT se producen por los RT que ejercen los usuarios dando una importancia mayor al hecho 
de que los usuarios retuiteen la información para hacer que los tuits no se repitan y sea 
difundida desde la propia fuente. El RT es la manera más rápida de hacer llegar un tuit a un 
usuario que no tiene como contacto al creador de ese tuit. Kwak, Lee, Park y Moon (2010) 
afirman que “la fuerza de Twitter como medio para la difusión de la información se destaca por 
la velocidad de sus retuits.” El 69% de estos contiene un link, lo que hace que las webs, 

                                                 
7
 To Trend or Not to Trend... Twitter Blog (8/12/2010) : http://blog.twitter.com/2010/12/to-trend-or-

not-to-trend.html 

http://blog.twitter.com/2010/12/to-trend-or-not-to-trend.html
http://blog.twitter.com/2010/12/to-trend-or-not-to-trend.html
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Figura 1. Lista de TT tomada de la web 
de Twitter el 09/12/2011 

imágenes y vídeos que se introducen en los tuits lleguen a un número mayor de usuarios y lo 
convierta en un virus de marketing que se expande.  
 
Entre los TT que aparecen se diferencian dos tipos8: endógenos y exógenos. Los endógenos 
son los que nacen de manera interna y espontánea por algún usuario en particular. A estos se 
les suelen unir los usuarios a modo de conversación, de manera que se acaba propagando de 
manera viral. Los exógenos se suelen identificar como HT. Los exógenos son vistos como 
acontecimientos sociales o culturales en los que el usuario habla sobre ellos, pero de manera 
simultánea con otros tuiteros.  Un ejemplo de TT endógeno aparecido en el estudio es 
“#peliculastuiteras”. Este HT buscaba que los usuarios tuitearan posibles nombres de películas 
con vocabulario de Twitter. Se desconoce si este tipo de TT son creados por tuiteros con 
interés comercial o simplemente lúdico. Por otro lado, los TT exógenos buscan el que la 
información se difunda relacionándolos con noticias, sucesos o diferentes URLs, lo que puede 
considerarse una forma de marketing viral. 
 
Marketing viral, según la web Marketing Terms,9 es “un fenómeno que facilita y anima a la 
gente a enviar a sus contactos mensajes de marketing.”  Este tipo de marketing también es 
conocido como “word-of-mouth marketing” y está basado en el intercambio de mensajes con 
la intención de difundir una información en concreto, haciendo que, los usuarios que lo 
reciben, lo reenvíen a sus contactos, a veces, sin que sepan que es marketing encubierto o un 
producto de empresa. Para una campaña de marketing viral lo más importante es que la 
información que desean transmitir se mueva de una manera rápida y gratuita. Hasta el 
momento, uno de los canales más utilizados era el e-mail creando cadenas que contenían 
videos, música o texto que lo que intentaban era que se difundiera por los contactos de los 
usuarios que recibieran este correo.  
 
Hoy en día, el correo electrónico sigue siendo una 
manera muy utilizada para difundir campañas de 
marketing viral a través de ellas, un gran ejemplo, muy 
utilizado para explicar qué es una campaña de marketing 
viral, sigue siendo Hotmail10. Este servicio de mensajería 
online comenzó incluyendo un mensaje de publicidad al 
final de todo mensaje de correo electrónico que sus 
usuarios mandaban. De esta manera, los usuarios 
potenciales se percataban de que existía este servicio de 
correo electrónico.  
 
La técnica descrita en los párrafos anteriores es un 
recurso a aplicar en Twitter llevando un control de los 
TT, gracias a la información que portan sobre sus 
preferencias, gustos e intenciones los usuarios, con la 
intención de ampliar el rango de usuarios que publican 
información y que provocan movimiento e interacción 
en el servicio de microblogging. De esta manera se 
adaptaría a las técnicas de marketing viral a un sistema 

                                                 
8
 Guedea, H. Tipos de trending topics. Blog (16/08/2012)  http://hectorguedea.com/tipos-de-trending-

topics-de-twitter  
9
 Viral marketing. Marketing Terms (15/02/2012) http://www.marketingterms.com/dictionary/viral_marketing/  

10
 A brief history of Hotmail, or an example of early viral marketing. Webmaster-source (16/08/2012) 

http://www.webmaster-source.com/2009/10/22/a-brief-history-of-hotmail-or-an-example-of-early-
viral-marketing/  

http://hectorguedea.com/tipos-de-trending-topics-de-twitter
http://hectorguedea.com/tipos-de-trending-topics-de-twitter
http://www.marketingterms.com/dictionary/viral_marketing/
http://www.webmaster-source.com/2009/10/22/a-brief-history-of-hotmail-or-an-example-of-early-viral-marketing/
http://www.webmaster-source.com/2009/10/22/a-brief-history-of-hotmail-or-an-example-of-early-viral-marketing/
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de redes sociales, ya que, en el momento en que un HT se convierte en TT, el número de tuits 
publicados aumenta, haciendo que la información que lleva consigo el HT se disperse y llegue a 
un número mayor de usuarios. 
 
La lista de TT es volátil, aunque siempre refleja los 10 temas más comentados en el momento, 
como se puede comprobar en la Figura 1. Esta lista cambia a medida que los usuarios tuitean 
sobre los temas que están en el momento y otros temas diferentes  que van surgiendo. De 
esta manera se conoce que la vida de un TT es fugaz, ya que, si un usuario permanece un 
tiempo largo en la web de Twitter puede ver cómo van cambiando de posición, desaparecen 
unos y aparecen otros. Este comportamiento puede ser una ventaja para algunos sectores o 
empresas que trabajan con información contenida en internet, sobre todo en blogs, sistemas 
de redes sociales y servicios de microblogging, y basan sus actividades comerciales en 
momentos de nuestra vida que también sean temporales, tanto a corto como a largo plazo, 
porque cada uno de esos TT porta una información sobre los usuarios de Twitter que, a la hora 
de programar un plan de marketing para poner en el mercado un determinado producto 
puede ser de ayuda para la empresa interesada. En el estudio de Kwak, Lee, Park y Moon 
(2010) los autores comentan que la vida media de un TT se calcula  alrededor de los 7 días, 
aunque la creencia popular entre los usuarios de Twitter es que la vida media es mucho 
menor.  
 
El objeto de este estudio es Twitter por ser un servicio que ha conseguido ser el que ha llegado 
a más usuarios, 200 millones, en menos tiempo, como se ha dicho antes, y ha mantenido su 
simplicidad alcanzando un nivel superior en lo referente al movimiento de información por su 
uso en diferentes sectores profesionales y públicos. 
 
El aumento de usuarios en las redes sociales ha derivado en que las empresas apuesten por 
ellas. Muchas de las grandes empresas tienen cuenta de usuario en los sistemas de redes 
sociales más multitudinarios, ya que comprobaron que era una de las mayores oportunidades 
que podían tener para poder tener relación directa con los que ya son clientes suyos dándoles 
mayor cobertura y mejor atención, además de poder llegar a los clientes potenciales. (O’Reilly, 
2010)  
 
A través de las redes sociales las empresas buscan tener una relación más cercana con sus 
clientes, ya que, a través de las redes sociales, pueden encontrar tanto quejas de sus 
productos y servicios, como adulaciones y gratificaciones por parte de esos clientes. Toda esta 
información que consiguen de los clientes es información informal que utilizan para realizar 
estudios y estadísticas relacionadas con la propia empresa. La presencia de las empresas en 
estos servicios web es tan importante que la empresa SalesForce ha definido “Los 6 principios 
de la empresa en las redes sociales”11, con los que intenta explicar cuáles son los pasos a seguir 
antes de que una empresa cree su cuenta de usuario. Entre las redes sociales más utilizadas 
por las empresas está Twitter,12 el mismo servicio en el que se basa este estudio.  
 
Como se ha comentado antes, la información que se mueve por Twitter se encuentra en forma 
de tuits que mandan los usuarios por medio de sus cuentas. Y mediante la contabilización que 
realiza Twitter de los temas tratados en cada momento se crea la lista de TT. Cada uno de los 

                                                 
11

 The six principles of the social-powered enterprised. SalesForce. Consultado el 12/09/2012: 
http://www.salesforce.com/uk/socialsuccess/social-media/six-principles-of-social-powered-
enterprise.jsp 
12

 Twitter es la red social más popular entre las empresas. Blog Genbetasocial. Consultado el 
12/09/2012: http://www.genbetasocialmedia.com/social-media-corporativo/twitter-es-la-red-social-
mas-popular-entre-las-empresas 

http://www.salesforce.com/uk/socialsuccess/social-media/six-principles-of-social-powered-enterprise.jsp
http://www.salesforce.com/uk/socialsuccess/social-media/six-principles-of-social-powered-enterprise.jsp
http://www.genbetasocialmedia.com/social-media-corporativo/twitter-es-la-red-social-mas-popular-entre-las-empresas
http://www.genbetasocialmedia.com/social-media-corporativo/twitter-es-la-red-social-mas-popular-entre-las-empresas
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TT que aparecen en esa lista contiene información, ya sea formal o informal. El control de 
estos elementos tan importantes en Twitter es algo que está presente en varios estudios, pero 
siempre de manera geolocalizada: siempre referida a un lugar, ya sea país o ciudad, y en un 
espacio de tiempo determinado, por lo que este estudio pretende monitorizar los TT, en forma 
de HT, que se mueven en la lista de TT que aparece bajo la selección localizada en “España”. 
 
Por lo que, una de las finalidades de este estudio es comprobar de qué manera puede ser útil 
la creación y monitorización de un TT en el mundo del marketing mediante la comprobación 
de la vida media de un TT en España, ya que el control temporal de los TT en Twitter puede ser 
de gran ayuda de cara al lanzamiento de una campaña publicitaria en los sistemas de redes 
sociales. Otra de las finalidades es elaborar un estudio cibermétrico de Twitter, en el cual se 
estudia la coocurrencia entre HT y TT, con la intención de medir el movimiento de información 
que se puede detectar en un tiempo determinado al cual pueden afectar fechas y 
acontecimientos señalados. 
  
El objetivo principal de este estudio es conocer la aplicación del marketing viral a Twitter con la 
intención de saber si el control de la vida media de un TT puede afectar a este tipo de 
marketing. Los objetivos específicos de este estudio son: 
 

- Comprobar si la suposición de que la vida media de un TT es de 7 días es aplicable a 
España. De esta manera se medirá la vida media de los TT en España entre el 1 de 
marzo hasta el 30 de abril de 2011. La selección del tiempo de duración del estudio es 
similar a la que utilizan Java, Song, Finin y Tseng (2007). 
 

- Comprobar que grado de coocurrencia existe entre los tuits publicados entre HT y TT, y 
TT con TT, entre las fechas marcadas para el estudio. 

 
 
El material que se ha utilizado para dicho estudio es: 

 

- La herramienta de Google, “Tiempo Real”. http://www.google.es/realtime  
- El buscador de tuits: Topsy. http://topsy.com  

 
Este estudio está organizado de la siguiente manera: En el punto 2, “Estado de la cuestión”, se 
explicará lo que es un servicio de microblogging y se hablará de Twitter, cómo funciona y de 
qué manera es usado por parte de los usuarios, además de comentar de qué manera se podría 
utilizar para llevar a cabo una campaña de marketing viral en él. En el punto 3, “Metodología”, 
se tratará la manera en que se ha llevado a cabo el estudio explicando los métodos y las 
herramientas que se han utilizado, además de explicar algunas herramientas que existen para 
Twitter. En el punto 4, “Resultados y discusión”, se expondrán todos los datos conseguidos a lo 
largo de los dos meses de toma de datos exponiéndolos según cada uno de los objetivos que 
se llevan a cabo en el estudio. En el punto 5, “Conclusiones”, se razonarán los datos 
conseguidos para dar forma a las conclusiones a las que se llega a través del estudio. Y, 
finalmente, en “Referencias”, se listarán las referencias, tanto bibliográficas como webs.  

 
 
 
 
 
 
 

http://www.google.es/realtime
http://topsy.com/
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2. ESTADO DE LA CUESTIÓN 
 
El microblogging es un servicio que se ha hecho muy popular mediante Twitter. A 
través de este servicio, muchos usuarios comparten información, comentan noticias y 
mantienen conversaciones. En este apartado se explicará qué es el microblogging, se 
comentarán algunos servicios de microblogging, además de Twitter. 
 

2.1. ¿Qué es el microblogging? 

La definición que planteamos desde este estudio de microblogging es: Un servicio web que 
permite la publicación de mensajes cortos, simulando a los mensajes enviados a través de los 
móviles, limitados a alrededor de 140 caracteres. En estos mensajes es posible agregar enlaces 
con referencia a imágenes, videos y otras webs. Este servicio también es conocido como 
nanoblogging. 
 
El microblogging se creó con la intención de trasladar el formato SMS de los teléfonos móviles 
a internet, pero basándose en el intercambio de información a través de mensajes cortos 
desde diferentes plataformas, sin limitarlo solo a los ordenadores personales para extenderlo a 
dispositivos móviles. Su finalidad era que el LifeStreaming13 (traducido como flujo de vida) de 
una persona se lleve a su máximo exponente mediante la captación del “minuto a minuto”. El 
concepto del LifeStreaming fue pensado para que los internautas con una actividad alta en la 
red pudiesen compartirla con los usuarios que los siguen o leen sus publicaciones, tanto en 
blogs como en redes sociales.  
 
“La popularidad del microblogging es debida a la combinación de ligereza del blogging y la 
capacidad de compartir información en la red social.” (Java, Song, Finin y Tseng, 2007)  
Esta popularidad que comentan Java, Song, Finin y Tseng ha llevado a que el formato del 
microblogging haya traspasado la barrera de los internautas y llegado a la empresa 
convirtiéndose en herramienta fundamental para la conexión con el usuario. (O’Reilly, 2010) 
 
Este formato está dispuesto a ser parte de ella. Hoy día existen algunos servicios de 
microblogging dirigidos enteramente a empresas, a su modo de trabajo, a el intercambio de 
información informal y a todo lo referido con el intercambio de información entre el personal 
de la empresa. Algunos de ellos son Yammer, Blellow o Picotea. Estos formatos son servicios 
de microblogging adaptados a las empresas que comparten herramientas tales como tablones 
de anuncios, grupos de contactos públicos o privados,… con las características típicas de estos 
servicios: mensajes de texto limitados que pueden acompañar videos, imágenes o URLs.  
 
La entrada en las empresas de este tipo de servicios hace que cambien los esquemas de las 
organizaciones, sobre todo lo relacionado con el trato entre el personal y el modo de trabajo 
que se plantea dentro de la organización, aspecto que afecta también a la manera de 
publicitarse, tanto la empresa como el producto que ofrece.  
 
Los sistemas de microblogging, como sistemas de redes sociales, han dado una oportunidad a 
las empresas para poder tener una relación más directa con los usuarios y clientes, además de 
las ventajas que les han creado respecto al movimiento de información interno. Gracias a este 
tipo de herramienta, las empresas tienen una línea directa para preguntas y respuestas, dudas 

                                                 
13

 Lifestreaming. Artículo de Wikipedia. Consultado el 20/05/2011.   
http://en.wikipedia.org/wiki/Lifestreaming 

http://en.wikipedia.org/wiki/Lifestreaming
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e información adicional a la que se puede encontrar en la web, por ejemplo, de la corporación, 
del producto o servicio que se ofrece. (O’Reilly, 2010)  
 
Como se ha comentado antes, existen diferentes webs  referidas a servicios de microblogging, 
por lo que se explicarán algunos de los servicios web como ejemplo a continuación. 
 

2.2. Servicios de microblogging 

Existen diferentes webs basadas en este tipo de servicio, pero no todas se basan en el mismo 
tipo de microblogging, ya que el texto no es el centro de atención para muchas. Algunas de las 
que se pueden encontrar son:  
 

- Twitter14: Es el servicio de microblogging más extendido y conocido. Se basa en una 
interfaz sencilla en la cual nos encontramos con una caja de escritura en la que 
pregunta al usuario: ¿Qué estás haciendo? 
 

- Jaiku15: Servicio de microblogging basado en la publicación de información en 
diferentes plataformas al mismo tiempo. 
 

- Tumblr16: Aunque permite escribir mucho más de lo normal en este tipo de servicios, 
su uso de imágenes y videos muestra la misma filosofía que refleja el microblogging. 
 

- Eskup17: Servicio creado por el diario El País con la intención de acercar al 
microblogging al mundo del periodismo. Las noticas suelen publicarse antes en Eskup 
que en la propia web del periódico, ya que los periodistas mandan los mensajes a 
Eskup para que después se edite como noticia. Permite escribir hasta 248 caracteres. 
 

- Yammer18: Es una red social dirigida a la empresa que se basa en el formato del 
microblogging. Es usado de manera privad dentro de la empresa con la intención de 
compartir información entre los trabajadores. Fue comprada por Microsoft en 2012. 
 

- Blellow19: Microblogging enfocado a actividades profersionales. Mediante este servicio 
se pueden publicitar ofertas de empleo y publicar proyectos empresariales, entre otras 
características. La pregunta que plantea es: ¿En qué estás trabajando ahora? 

 

- Otros servicios de microblog que podemos encontrar en internet son: Plurk20, 
Identi.ca21, Pownce22, Khaces23, Picotea.com24, Xmensaje25, etc. 
 

En este estudio nos hemos centrado en Twitter por ser el servicio de microblogging más 
utilizado, ocupando el 32% de los internautas en España frente a solo el 4% del siguiente 

                                                 
14

  Web oficial de Twitter (15/12/2011). http://twitter.com/ 
15

 Web oficial de Jaiku (15/12/2011) http://www.jaiku.com/ 
16

 Tumblr. Sigue a los creadores del mundo (15/12/2011) https://www.tumblr.com/ 
17

 Eskup. Dialoga, comparte y aprende (15/12/2011) http://eskup.elpais.com/  
18

 Yammer. The Enterprise Social Network (15/12/2011) https://www.yammer.com/  
19

 Official site of Blellow (15/12/2011)  http://blellow.com/  
20

 Web official de Plurk (15/12/2011) http://www.plurk.com/t/Spanish#hot 
21

 Línea temporal pública. Identi.ca (15/12/2011) http://identi.ca/ 
22

 Pownce (15/12/2011). http://pownce.com/ 
23

 Khaces. Qué estás haciendo? (15/12/2011) http://www.khaces.com/ 
24

 Picotea. Un microblogging diferente (15/12/2011) http://picotea.com/es/ 
25

 XMensaje. Qué estás haciendo? (15/12/2011) http://xmensaje.com/  

http://twitter.com/
http://www.jaiku.com/
https://www.tumblr.com/
http://eskup.elpais.com/
https://www.yammer.com/
http://blellow.com/
http://www.plurk.com/t/Spanish#hot
http://identi.ca/
http://pownce.com/
http://www.khaces.com/
http://picotea.com/es/
http://xmensaje.com/
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servicio de microblogging que aparece en la lista creada por The cocktayl analysis, Tumblr26, 
además de ser también el servicio web en el que muchas de las empresas más importantes 
tienen soporte y cuenta de usuario. Haciendo que este servicio esté al alcance de cualquier 
persona que disponga de una conexión a internet y no solo a quien esté interesado en el 
movimiento de la información de su empresa, sino que busca poder llegar a un mayor número 
de clientes. 
 
 

2.3. Twitter 
 
Nació en el año 2006 como un proyecto de investigación y desarrollo dentro de Obvious27. Uno 
de sus creadores fue Evan Williams, quien, en 1999, fundó Pyra Labs. Pyra creó una 
herramienta de gestión de proyecto basada en la web, pero pronto vio una oportunidad 
diferente: una herramienta que permitía a los usuarios publicar artículos y fotografías para sus 
blogs personales. Esta herramienta terminó derivando en Blogger. En febrero de 2003 Google 
compró Blogger28

 y Evan pasó a ser un integrante de la gran familia del buscador. En 2004 
decide dejar Google29

 y planea tomarse un tiempo libre de ocupaciones. Durante este tiempo 
comienza a trabajar en Odeo30

 con un amigo llamado Noah Glass. Odeo fue una web basada en 
el podcasting y el videoblogging enfocado a empresas con la intención de mejorar la 
comunicación interna. En el año 2007 fue comprado por Sonic Mountain. 
 
Twitter surgió como proyecto paralelo a Odeo o, por decirlo de otro modo, como un anexo a 
él. Odeo no era un proyecto que agradara del todo a sus fundadores, por lo que Williams pidió 
nuevas ideas a sus empleados. Un ingeniero llamado Jack Dorsey sugirió una manera simple de 
enviar actualizaciones de estado utilizando los mensajes de texto similares a los teléfonos 
móviles. Jack Dorsey y Isaac ‘Biz’ Stone crearon el prototipo en dos semanas. Al poco tiempo a 
Stone le llegó un mensaje de texto a su teléfono, era Williams que se lo enviaba desde Twitter. 
Aunque el primer tuit registrado fue de Jack Dorsey que es el que se muestra en la Figura 3. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
26

 4ª Oleada Observatorio de Redes Sociales: Las marcas empiezan a encontrar límites. The cocktail 
analysis (10/04/2012) Consultado el 31/08/2012: http://tcanalysis.com/blog/posts/las-marcas-
empiezan-a-encontrar-limites-en-la-utilizacion-de-las-redes-sociales 
27

  The Obvious corporation. (15/12/2011): http://obvious.com/ 
28

 McIntosh, N. Google buys Blogger web service. The Guardian, 18/02/2003 (visitado el 15/12/2011): 
http://www.guardian.co.uk/business/2003/feb/18/digitalmedia.citynews 
29

 Festa, P. Blogger founder leaves Google. CNet News 05/10/2004 (visitado el 15/12/2011): 
http://news.cnet.com/Blogger-founder-leaves-Google/2100-1038_3-5397556.html  
30

 ODEO Enterprise video management (15/12/2011): http://www.odeoenterprise.com/ 

http://tcanalysis.com/blog/posts/las-marcas-empiezan-a-encontrar-limites-en-la-utilizacion-de-las-redes-sociales
http://tcanalysis.com/blog/posts/las-marcas-empiezan-a-encontrar-limites-en-la-utilizacion-de-las-redes-sociales
http://obvious.com/
http://www.guardian.co.uk/business/2003/feb/18/digitalmedia.citynews
http://news.cnet.com/Blogger-founder-leaves-Google/2100-1038_3-5397556.html
http://www.odeoenterprise.com/
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Figura 3. Primer tuit enviado a través de Twitter
31

 
 
 
 
 

2.4. ¿Cómo funciona Twitter? 

 
Tuits o “tweets” (trino, en inglés) son cada una de las entradas creadas por los usuarios. Para 
poder diferenciar entre si son simples o Replies (Respuestas) de una conversación basta con 
comprobar si la primera palabra es el nombre de algún otro usuario, de esta manera portará la 
“@” delante del nombre del usuario al que va dirigido. Los tuits puede contener información 
variada: comentarios sobre la rutina del usuario, a este tipo de actividad se le denomina 
Intimidad Ambiental; opiniones, etc., además de la inclusión de alguna URL mediante algún 
sistema de acortamiento de URLs (las más conocidas son TinyURL  y Is.gd ). Hoy día, Twitter 
acorta por sí mismo las URLs que se introducen en el cajón de escritura.  
 
Los acortadores son una gran ayuda para poder publicar las URLs en tuits por que reducen a un 
mínimo el número de caracteres de la dirección web que el usuario desea publicar. TinyURL 
reduce alrededor de un 33% el número de caracteres del link. Por ejemplo: La URL de una de 
las entradas del blog de Twitter que se llama “Manténte informado con una #etiqueta” tiene 
esta URL: http://blog.es.twitter.com/2011/07/mantente-informado-con-una-etiqueta.html 
Tiene un total de 75 caracteres. Al introducirla en la cajetilla que se encuentra en la interfaz de 
la web de TinyURL la reduce a 26 caracteres: http://tinyurl.com/bqvkg4z 
Esa misma dirección, se introduce en el otro acortador, Is.gd, y nos devuelve este resultado: 
http://is.gd/xn5vFL  Dejándolo en 19 caracteres. La diferencia de caracteres entre un 
acortador y otro es por la extensión del nombre, mientras is.gd solo tiene 5 caracteres, 
tinyurl.com tiene 11. 
 
La sencillez de su uso, junto con la de su interfaz, hace de Twitter su mayor atractivo. Es tan 
sencillo que en la primera etapa de “Las 4 etapas para hacerse con Twitter”32, la sencillez y la 
limitación de 140 caracteres por tuit hacen que más de un usuario comience a usar el servicio y 
lo deje de lado hasta darle una segunda oportunidad, ya que muchos usuarios ven imposible 

                                                 
31

 Dorsey, Jack (March 21, 2006). "just setting up my twttr". Twitter. Retrieved February 4, 2011. 
http://en.wikipedia.org/wiki/Twitter#cite_note-Dorsey2006-14  
32

 Al-assi, R. The Four Stages of “Getting” Twitter: Infographic. AndFarAway Blog 21/06/2010 (visitado el 
17/2/2012):  http://www.andfaraway.net/blog/2010/06/21/the-four-stages-of-getting-twitter/  

http://en.wikipedia.org/wiki/Twitter#cite_note-Dorsey2006-14
http://www.andfaraway.net/blog/2010/06/21/the-four-stages-of-getting-twitter/
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poder hacer muchas cosas con tan pocos caracteres. Durante el tiempo en que el usuario ha 
dejado de utilizar Twitter otros usuarios le comentarán como lo utilizan ellos, esto hará que el 
usuario le dé una segunda oportunidad a Twitter. 
 
En esa segunda oportunidad el usuario prueba Twitter con más calma tratando de 
comprenderlo y disfrutarlo, pero sigue sin ver claro del todo su uso. Cuando se entra en la 
tercera fase es en el momento en que se ve cómo se van consiguiendo followers (Seguidores) y 
como otros usuarios van haciendo RT a los tuits que publica el usuario. La cuarta y última 
etapa es en la que el usuario entiende el servicio y el uso que se le da a Twitter y eso conlleva 
entrar en la última fase: La adicción a Twitter. Cada usuario disfruta de esa adicción a su 
manera, ya que unos publican cada cosa que ocurre en sus vidas, otros se limitan a leer y otros 
prefieren participar en cierta medida, pero sin llegar a dejar de lado el mirar al menos una vez 
al día si ha recibido respuestas, MDs o RTs. 
 
Dentro de los tuits también se pueden encontrar temas definidos como hashtags. Se les 
detecta fácilmente al estar resaltados dentro del texto y además, por contener una 
almohadilla (“#”) delante de la palabra. Esta peculiar manera de puntualizar hashtags y  
usuarios fue importada del Internet Relay Chat (IRC33) por Chris Messina (Hurlock y Wilson, 
2011).  
 
Otra de las funciones que se puede ejercer sobre un tuit es el “Re‐tuit”, que es la manera que 
ha creado Twitter para poder publicar tuits publicados por otras personas. Estos tuits serán 
visibles para todos los contactos del usuario sin la necesidad de conocer o seguir al contacto 
que lo crea.  
 
 Además, es posible marcar los tuits como favoritos para recuperarlos más tarde (Polo, 2009). 
Cuando se marca un tuit como favorito, aparece una estrella amarilla en el lado izquierdo del 
tuit. De esta manera el tuit se guarda en una lista externa a la cronología del usuario, aunque 
esto no provoca su desaparición de su “Timeline”. 
 
 

SÍMBOLO USO DESCRIPCIÓN 

@ Usuarios Se coloca delante del nombre del usuario para definirlo. Sirve para 
poder enlazar los tuits en los que se nombra el usuario con su 
cuenta de Twitter. 

# (HT) Temas Se encuentran delante de los temas. Deben estar escritos de manera 
continua sin dejar espacios. 

RT Retuits Se escribe delante del tuit que se desea retuitear. Es la alternativa al 
botón definido por el propio servicio.  

DM o MD Mensaje 
Directo 

Mensajes privados que se envían entre dos usuarios. Al colocar una 
“D” delante del nombre de un usuario en un tuit, se convierte en 
DM. 

Tabla 1. Explicación de los símbolos usados en Twitter (Polo, 2009) 
 
 
 
 
 

                                                 
33

  Chat IRC-hispano (visitado el 23/06/2011): http://www.irc‐hispano.es/ 



ESTADO DE LA CUESTIÓN 

[16] 

2.5. Twitter y sus usuarios. 
 

Los usuarios de Twitter han aumentando de manera exponencial en poco tiempo.  Entre los 
años 2008 y 2009, dos años después de su creación, creció hasta un 1.380% al año.34 El 
aumento de usuarios trajo consigo que se tipificaran tanto sus actividades como su uso. Como 
dice Honeycutt, Herring y Beyond (2009) existen tres tipos de usuarios en Twitter: 
 

- Information sources (fuentes de información): son los usuarios que suelen subir 
noticias y que tienden a tener una larga lista de “followers” o seguidores. 

- Friends (amigos): es una categoría amplia que recoge a la mayor parte de usuarios 
incluyendo familiares, compañeros de trabajo y extraños. 

- Information seekers (buscadores de información): tienden a ser usuarios que crean 
posts muy raramente pero que siguen a otros usuarios más activos. 
 

Java (2007) diferencia a los usuarios de Twitter en dos tipos: los usuarios simples, a quienes se 
les considera por publicar al menos un tuit semanal; y a los usuarios “activos”, quienes 
publican más de un tuit semanal y repiten esta acción a lo largo de las siguientes semanas. A 
estos usuarios también se les suele denominar como “Observador” y “Participante”. 
 
En ese mismo artículo también se nombran las intenciones de los usuarios a la hora de tuitear, 
las cuales son las mismas que describen Honeycutt, et al., pero añaden que la información 
contenida en los tuits que se publican se divide en: 
 

- Uso diario o cotidiano. Contando lo que hacen en cada momento, cumpliendo con su 
LifeStreaming. También denominado como Conciencia o Intimidad ambiental. 
(O’Reilly, 2010) 

- Conversaciones. Tuits que se envían entre usuarios creando conversaciones entre 
ellos. 

- Compartir links. Contienen URLs de webs que los usuarios quieren compartir con sus 
seguidores.  

- Comentar noticias de actualidad. En los que, normalmente, se acompaña del enlace de 
la noticia para que los usuarios que vean el tuit puedan leerla. 

 
Estos usuarios hacen uso de las diferentes herramientas que ofrece Twitter para poder 
comunicarse entre ellos, desarrollar su LifeStreaming y hacer saber de qué tema tratan en sus 
“tuits”.  
 
Un tipo de usuario muy utilizado es el del perfil de empresa. Este tipo de usuario está creado 
para que una empresa pueda formar parte de este servicio web con la posibilidad de tener un 
acceso más generalizado de sus clientes, como se ha comentado en el punto 3.1. Los usuarios 
de estos perfiles buscan una línea directa para poder comunicarse con las empresas con la 
intención de conocer sus productos, sus servicios e incluso su modo de trabajo. Mediante este 
perfil las empresas pueden desplegar más y mejor su información apoyándose en blogs 
oficiales o en la web de la propia empresa. Como todo, tiene ventajas y desventajas, ya que al 
ser un trato mucho más personal la empresa puede conseguir fidelidades de sus clientes y 
también puede perderlos, según gestione su reputación y cómo afronte posible problemas que 
se le presenten.  
 

                                                 
34

 M., L.; Twitter, la vida en 140 caracteres. Escritura pública, nº 60, 2009, pp. 20‐22. 
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Con la ayuda de este perfil, la empresa puede ampliar el trato además de mejorar el servicio 
con clientes, tanto los reales como los potenciales, ya que una buena gestión de la cuenta 
puede ser crucial a la hora de exponer una estrategia de marketing para lanzar un nuevo 
producto o la nueva imagen de la empresa. (O’Reilly, 2010) 
 
Sin importar el perfil ni el tipo, los usuarios son los que difunden la información y lo hacen 
mediante los comandos de los que dispone en Twitter. La información que se mueve en este 
servicio se procesa para definir la lista de TT. Esta lista está compuesta por HT y palabras 
indizadas, aunque algunos de estos TT son promocionados. Siempre que aparece algún TT 
promocionado se marca con una etiqueta a su derecha en el que lo muestra. Como se ha 
comentado antes, el algoritmo que utiliza la web es algo difuso porque no han explicado de 
qué manera funciona, aunque existen estudios, como el de HP Lab, que tratan de entender el 
comportamiento de esta lista.  
 
La información que se encuentra en este sistema de redes sociales está todavía por refinar por 
la falta de control, sin tener en cuenta el listado de TT creado por Twitter. Para poder controlar 
la información que se vuelca en este microblogging existen herramientas35 y aplicaciones que 
utilizan “community managers” y gestores de información para poder realizar informe y 
estudios, además de poder controlar la reputación online tanto para empresas como para 
usuarios particulares.  
 

 
Las URLs utilizadas por Twitter no están optimizadas ni preparadas mediante técnicas SEO, ya 
que las URLs de los usuarios son estáticas: www.twitter.com a la que se les añade “#!” y el Nick 
que ha escogido el propio usuario. A este tipo se le denomina URLs dinámica, éstas cogen los 
datos que utiliza la web de una base de datos creada por el diseñador web, esto hace que la 

                                                 
35

  Alto Nivel. 15 Herramientas del Community manager:  http://www.altonivel.com.mx/9198-15-
herramientas-del-community-manager.html  

Figura 4. Pantalla de un usuario de Twitter en que se muestra la lista de TT 
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información de la web pueda sufrir modificaciones sin la necesidad de actualizar el código 

HTML. (Ejemplo: http://twitter.com/#!/el_pais) 
Esto mismo sucede con los tuits. Cada uno tiene su propia URL sin estar optimizadas. Estas 
URLs tienen un formato parecido al de los usuarios, aunque añaden “status” y un código 

numérico. (Ejemplo: http://twitter.com/#!/JohnCleese/status/5646532095254528) 
 
 
 

2.6. El movimiento de información en Twitter 

 
Como se ha afirmado en la introducción de este artículo, Twitter recibe más de 150 millones 
de tuits a diario, aunque no todos los tuits que se envían al servicio de microblogging son 
útiles, la mayor parte de ellos no tienen información que interese a muchos de sus usuarios. 
Por ello, los tuits que llaman la atención de un usuario acaban siendo “retuiteados” haciendo 
que llegue a todos los usuarios que le siguen, a sus “followers”. Un “follower” o “seguidor” es 
aquel que sigue a otro usuario, siendo el lector del estudio el usuario de Twitter serían todos 
los que leen las actualizaciones de este. En cambio, el mismo lector del estudio pasa a estar 
“siguiendo” o “following” a otros contactos. En el momento en que un usuario tuitea, solo sus 
“seguidores” pueden tener acceso a esos tuits. En cambio, si uno de esos “seguidores” desea 
que sus propios “seguidores” (no siguen al primer usuario), puedan acceder a ese tuit, tiene 
que retuitearlo para que les llegue. Para que un tuit de un tercer usuario pueda ser visto por 
“seguidor” y “seguido”, deben estar siguiéndose entre los tres.  
 
Por ejemplo: El usuario A sigue al usuario B, por lo que A podrá ver las actualizaciones simples 
que cree el usuario B. Si B sigue a A, entonces también podrá ver sus actualizaciones. En 
cambio, si el usuario A sigue al usuario C, pero el B no lo sigue, B no podrá ver todos los tuits 
que A le escriba a C. Para ello, B debe seguir a C también, creando un triángulo de 
“seguidor”/”siguiendo”. Siempre que un usuario quiera que todos sus “seguidores” vean la 
contestación que le hace a alguno de sus “seguidores” debe colocar su nombre en medio del 
tuit y no al principio.  
 
Twitter, al ser un servicio de mensajería inmediata, consigue que la información aparezca y 
desaparezca de una manera veloz gracias, también, a los retuits que consiguen que los 
usuarios hagan que estos TT lleguen a cualquier usuario de manera rauda. Por ello, Twitter 
cumple con un requisito muy importante para el marketing viral, la rápida extensión de 
información entre usuarios. Un ejemplo que se ha encontrado a lo largo de este estudio ha 
sido #CloudPower. Este TT se creó para el lanzamiento de la “nube de archivos” creada por 
Microsoft36. Mediante este TT, muchos usuarios conocieron el producto que ofrecía la 
conocida compañía de software. Esta campaña refleja qué posibilidades ofrece Twitter a la 
hora de llevar a cabo una campaña viral, a sabiendas de que si esa campaña llega a convertirse 
en TT es porque los usuarios  se han interesado y la han compartido mediante tuits y retuits. 
 
Para toda esa información que corre por Twitter existen medios que se utilizan para su control, 
como son herramientas y aplicaciones, tanto web como móviles, pero dentro del mundo de la 
documentación también existen disciplinas que pueden actuar en el control de todos esos 
documentos en forma de tuits. Una de estas disciplinas es la Cibermetría. Esta rama nacida de 

                                                 
36

Petitcolas, F. Take a peek into our cloud data centres. Microsoft Europa, 24/08/2011: 
http://www.microsoft.eu/innovation-in-society/posts/video-take-a-peek-into-our-cloud-data-
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la Bibliometría y adaptada a la red, es una ciencia que se adapta muy bien a los tiempos y es 
muy útil para trabajar en las redes sociales.  
 
La Cibermetría es, según Isidro Aguillo, la disciplina dedicada a la descripción cuantitativa de 
los contenidos y procesos de comunicación que se producen en el ciberespacio37. Esta ciencia 
existe desde mediados de los años 90 y su intención es contabilizar la información que existe 
en internet.  
 
Esta ciencia es la adaptación de los métodos de medida y las teorías que utiliza la Bibliometría 
al ciberespacio, ya que, con la integración de las revistas en formato electrónico y el 
movimiento de información científica surgido en internet, los métodos de la Bibliometría 
quedaron obsoletos.  
 
Hoy día, aún con la evolución tan rápida que sufre internet y los servicios web cambian, siguen 
manteniendo un aspecto en común, la información que se sigue compartiendo e introduciendo 
en ellos. Por lo que los métodos que se adaptaron en  la Cibermetría han sido insuficientes 
para abarcar el movimiento de información.  Por ello se creó la Altmetría. 
 
La Altmetría es una ciencia que nace de la Cibermetría y que tiene la intención de cuantificar la 
información que existe en las redes sociales. A raíz del manifiesto de la Altmetría38, la 
comunidad documentalista quiso demostrar que los parámetros marcados por la Cibermetría 
eran insuficientes para contabilizar la información que se vuelca en la web social, ya que 
muchos métodos que emplean tanto la Bibliometría como la Cibermetría están basados en las 
citaciones y, aunque se han realizado estudios en los que se busca maneras de citación dentro 
de Twitter (Priem, Costello, 2010), los métodos propuestos por la Altmetría son diferentes.  
 
“La velocidad de la Altmetría presenta la oportunidad de crear, en tiempo real y mediante 
colaboración, sistemas de filtrado: en lugar de suscribirse a docenas de “table-of-contents”, un 
investigador podría conseguir un avance de datos de la fuente web más significativa de la 
semana en su campo.” Se describe en el manifiesto de Altmetría publicado el 26 de octubre de 
2010. En este estudio se intenta ayudar en la adaptación que sufre la Cibermetría a la 
Altmetría con un estudio realizado con respecto a la contabilización de los TT y los HT que los 
acompañan. 
 

2.7. La publicidad en Twitter 
 
Cuando Twitter se creó, los propietarios del servicio estuvieron de acuerdo en utilizar el 
producto de publicidad en internet llamado “AdSense”39, durante un periodo corto de tiempo. 
Este producto permite a los propietarios de webs, introducir publicidad en su página con la 
intención de conseguir ingresos. En 2009, la web cambió sus condiciones de servicio para 
poder introducir publicidad.40 
 

                                                 
37

 Aguillo, I. Cibermetría: Introducción teórico-práctica a una disciplina emergente. CINDOC-CSIC, 2003. 
Consultado el 02/09/2012: http://internetlab.cchs.csic.es/cursos/cibermetria.pdf  
38

 Altmetrics. A manifestó. Consultado el 29/07/2012: http://altmetrics.org/manifesto/  
39

 AdSense. Artículo de la Wikipedia. Consultado el 05/09/2012: http://es.wikipedia.org/wiki/AdSense  
40

 Chan, E. Twitter expands rules to allow advertising. Reuters, 10/09/2009. Consultado el 05/09/2012:   
http://www.reuters.com/article/2009/09/11/us-twitter-idUSTRE58A0MC20090911  
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En 2010 la compañía 
empezó a realizar sus 
primero movimientos 
publicitarios con la 
creación de los “Trending 
Topics promovidos”41 y las 
“Cuentas de usuario 
promovidas”42 (Figura 2). 
Los “TT promovidos” son 
TT que aparecen en la lista 
que ofrece la web y que 
incorporan un cartel al 
lado que dice: Promovido. 
Estos espacios son cedidos 
por la web para que una 
empresa pueda comprarlo 
con fines publicitarios, su 
comportamiento cuando 
cliqueas en ellos es que 
muestra una búsqueda 
realizada con los términos 
del TT que entre los resultados muestra un tuit promovido por la empresa que se anuncia en el 
TT. Aunque los “Tuits promovidos” aparecen junto a los “TT promovidos”, no tienen 
importancia hasta un tiempo después. 
 
Las “Cuentas de usuario promovidas” son cuentas que aparecen sugeridas en la interfaz del 
usuario para que el usuario comience a seguirlas. Normalmente estas cuentas también portan 
un cartel que dice: Promovido. 
 
A finales del 2010 Twitter anunció la aparición de los “Tuits promovidos”43. Estos Tuits 
aparecen siempre en la parte alta del timeline del usuario y acompañados por el mismo cartel 
antes comentad: Promovido. Con estos tuits Twitter pretendía que el usuario viera de manera 
directa la publicidad, pero siempre sin ser molesta, ya que en el momento en que el usuario 
refresca la página para que aparezcan las nuevas actualizaciones, desaparece. 
 
La última forma de hacer publicidad que se ha registrado en Twitter es la de mostrarle al 
usuario tuits de las empresas que sigue. A estos se les llama “Tuits promovidos 
personalizados”,  ya que son iguales a los “Tuits promovidos” lo único es que la web se basa en 
las empresas a las que sigue el usuario para mostrarle solo los “Tuits promovidos” de esa 
empresa.  
 
Aún así, la publicidad en Twitter no solo se ha comprobado en las diferentes secciones de la 
página web, como son el timeline, la lista de TT y las recomendaciones, también en los propios 

                                                 
41

 Primera publicidad en Twitter: Promoted Trending Topics. EsTwitter Blog. 17/06/2010. Consultado el 
05/09/2012:  http://estwitter.com/2010/06/17/primera-publicidad-en-twitter-promoted-trending-
topics/  
42

 Cuentas Promocionadas. Centro de ayuda de Twitter. Consultado el 05/09/2012:  
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43

 Rebato, C. La publicidad en Twitter llega al timeline. Alt1040.com. 1/11/2010. Consultado el 
05/09/2012:   http://alt1040.com/2010/11/la-publicidad-en-twitter-llega-al-timeline  
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usuarios. En abril de 2012 se publicó un artículo en el diario “El País”44 en el que se explica que 
la importancia de tener muchos “followers” para las empresas ha llegado al extremo de que 
muchos usuarios habían empezado a comprar seguidores con la intención de parecer más 
influeyentes. Estos usuarios se les descubre porque entre sus seguidores tienen muchas de las 
llamadas: “Cuentas huevo”, que es el icono que trae por defecto Twitter un usuario crea una 
cuenta. 
 
 

2.8. Buscadores utilizados en el estudio 
 
Tiempo Real fue una herramienta creada por Google tras el acuerdo al que llegó con Twitter 
en el que Google se comprometía a indizar los tuits para poder integrarlos en los resultados de 
búsqueda que se efectuaran sobre el buscador45. Este acuerdo terminó el 5 de julio de 2011 y 
con él se cerró Tiempo Real46. Esta herramienta ofrecía, al hacer una búsqueda, una línea 
cronológica mostrando, a modo de gráfica en su interior, en qué momento se estaba 
twitteando un HT o TT. Este servicio mostraba los resultados por orden de creación del tuit, 
posicionando en primer lugar los tuits más recientes desplazando los demás, como se puede 
observar en la Figura 3. No tenía en cuenta ningún tipo de optimización de URLs ni el algoritmo 
aplicado por Google para mostrar sus resultados. 

 

Topsy es un motor de búsqueda basado en redes sociales que fue creado en el año 2009. En 
sus índices registra más de 100.000 millones de documentos, los cuales han sido recogidos a lo 
largo de 4 años y se siguen recogiendo a diario hasta duplicar los índices cada 6 meses47. Este 
motor combina la citación con el método de page ranking. Posiciona los tuits según los RT, 
enlaces y marcas de favoritos que hayan conseguido  intentando aprovechar los links 
procesados después de que estos hayan sido compartidos por los usuarios de las redes 

                                                 
44

 Elola, J. Perfiles con muchos “huevos”. El País, 22/04/2012. Consultado el 22/04/2012:   
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Figura 3. Interfaz de resultados de Google Tiempo real (06/03/2011) 
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sociales. Devueltos resultados de cualquier búsqueda, estos se presentan por orden según el 
método ranking. En la Figura 4 se puede ver una captura de la interfaz de Topsy. 

 
Todo el sistema que utiliza para tratar la indeizción y los resultados ha sido creado por su 
propio laboratorio (Topsy Lab), quienes se basan, sobre todo, en dos redes sociales: Twitter y 
Googple+. El sistema utilizado está basado en el desarrollo de la arquitectura de búsqueda con 
la intención de indizar las citas que se consiguen en las redes sociales, y los resultados se 
proyectan según la autoridad que tienen los usuarios que citan. 
  

Otra de las herramientas a destacar de Topsy Labs es Social Analytics. Este útil compara el 
número de menciones que se realizan sobre términos seleccionados por el usuario, hasta un 
total de tres términos. Las comparaciones están determinadas temporalmente entre: el día 
anterior, la semana pasada, dos semanas atrás y el último mes (Figura 5). 
 

 
 
En el momento en que se introduce la búsqueda, la web da como resultado una gráfica que se 
muestra por horas y días, dependiendo de la opción elegida. En esta gráfica atribuye a cada 
término un color que lo identifica y marca puntos importantes que, al pasar el ratón, muestra 
el número de menciones que ha obtenido en ese momento. Además, para completar la 
información, la web también ofrece una tabla con las URLs que acompañan a estos términos 
expuestas a modo de ranking de influencia. En esta tabla se divide la información de cada URL 
en dos partes: “Todo el tiempo” (All time) y “Últimas 24 horas” (Past 24 hours) (Figura 6). 
 
En el apartado “Todo el tiempo” muestra “Todo” (All), en el que da el número de menciones 
que ha tenido la URL; e “Influencia” (Influential), en el que mide la probabilidad que existe 
cuando un usuario tuitea algo y el resto de usuarios le prestan atención.  

Figura 4. Interfaz de Topsy.com (15/12/2011) 

 

Figura 5. Opciones de búsqueda temporal de Social Analytics (21/07/2012) 
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El otro apartado, “Últimas 24 horas”, muestra “Todo” e “Influencia” de la misma manera que 
en el apartado anterior, pero da tres subapartados nuevos: “Momento” (Momentum), que 
mide la popularidad más la velocidad, indicando un buen volumen de menciones y el 

Figura 6. Gráfica de Social Analytics de Topsy confeccionada con los términos “ipad” y “Apple” (21/07/2012) 

Figura 7. Tabla de Social Analytics creada con los términos “ipad” y “Apple” (21/07/2012) 
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mantenimiento del pico en la gráfica, antes de comenzar a descender; “Velocidad” (Velocity) 
mide la velocidad con la que se hace popular esa URL; y “Pico” (Peak) es el número de picos 
que ha conseguido la gráfica con esta URL. (Figura 7) 
 
Topsy tiene una interfaz sencilla en la que muestra un cajón de búsqueda en su página 
principal, similar a la interfaz de Google. Al realizar la búsqueda, se provee al usuario de 
búsqueda inteligente para poder completar la palabra clave que se desea introducir en la 
búsqueda.   
 
En el momento en que la búsqueda se ha lanzado, los resultados se muestran a modo de lista,  
acompañados de la imagen del usuario que ha tuiteado el HT o la palabra clave. En cada uno 
de los tuits mostrados se puede comprobar el tiempo que hace que se tuiteó, además de 
marcar en negrita los HT que posee el tuit. También incluyen los botones de interacción típicos 
de Twitter con la intención de poder RT, Contestación (Reply)  o marcar como Favorito alguno 
de los tuits que aparecen en la búsqueda. Así facilita al usuario el poder utilizar su cuenta de 
usuario de Twitter en el buscador. (Figura 8) 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8. Resultados de búsqueda del HT #ff en Topsy.com (25/03/2011) 
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2.9. Herramientas para Twitter 
 
Como se ha comentado en la introducción del capítulo, existen herramientas que permiten 
manejar los servicios de redes sociales y la información que en ella se publica de una manera 
más controlada y eficiente. Excluyendo los dos buscadores que ya se han explicado en el 
anterior punto, se hablará del resto de los que se menciona.  
 
Las herramientas que se han basado en Twitter son jóvenes, al igual que el servicio de 
microblogging. Fueron creadas entre 2008 y 2009 con la intención de conseguir controlar la 
información que se mueve en Twitter de manera diferente a como la gestiona el propio 
servicio.  

 
Twitscoop es una herramienta de visualización de redes sociales especializada en Twitter. En 
esta web el usuario puede registrarse con su cuenta en Twitter y utilizarla como si fuera la 
propia web oficial. La diferencia es que en la parte derecha de la interfaz del usuario hay un 
apartado que se llama “Buzzing right now” en la que se muestra, a modo de nube de etiquetas, 
los temas que más se hablan en el momento, aunque solo en inglés. A esta nube de etiquetas 
acompaña una gráfica que se visualiza en el momento en que se cliquea en una de las 
palabras. En esta gráfica se muestra el trascurso que ha tenido desde su creación hasta la 
actualidad.  
 
Twopular es una base de datos que contiene todos los TT que han aparecido en la lista en 
algún momento desde diciembre de 2008. En esta web, el usuario puede comparar hasta un 
máximo de 10 TT. Esta herramienta es muy útil en los momentos en que se desea seguir 
diferentes TT o HT relacionados entre sí. 
 
Tweetdeck y Hootsuite son las dos herramientas creadas por terceros más importantes que 
existen. Este tipo de software está creado mediante las bases de datos y la información que 
ofrece Twitter para poder crear aplicaciones. En ellas se pueden gestionar diferentes cuentas, 
no solo de Twitter, sino de otras redes sociales como son Facebook, Linkedin o Google+. 
Tweetdeck fue creada en 2008 y es una aplicación que se instala en el pc del usuario. Mediante 
este software el usuario puede conectar con su perfil de usuario y dividir la pantalla en 
columnas personalizadas. Es la aplicación más conocida con un 23% de los tuits enviados, 
datos del año 2009. Esta aplicación está disponible para Windows y Mac OX además de contar 
con aplicaciones móviles y complemento para Google Chrome. 
 
Hootsuite fue creada en 2008 y tiene un uso muy parecido a Tweetdeck. Este gestor de redes 
sociales permite visualizar los perfiles de las diferentes cuentas mediante pestañas. Esta es una 
aplicación web que no necesita instalación, se utiliza por medio de la web. La diferencia que 
tiene con Tweetdeck es la posibilidad de crear estadísticas, característica disponible solo para 
la versión de pago, y la programación de tuits. Tanto Tweetdeck como Hootsuite permiten 
incluir imágenes, URLs acortadas y videos en las publicaciones. 
 
Search Twitter es el buscador propio de Twitter. Su manejo es sencillo, al igual que su 
presentación. Los resultados de las búsquedas lanzadas a este motor se presentan según 
actualizaciones, colocando en primer lugar los tuits más recientes. 
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Herramienta Descripción 

Topsy 

Motor de búsqueda especializado en redes sociales, sobre todo 
en Twitter y Google+. Los resultados de búsqueda que devuelve 
están listados según su citación y su influencia en la red social. 
 

Google “Real Time” 

Motor de búsqueda basado en tuits creado por Google. El ranking 
que ofrecía de las búsquedas era según actualización de tuits. 
Este buscador se cerró en julio de 2011. 
 

Twitscoop 

Permite su manejo como la web oficial de Twitter. Su 
característica especial es “Buzzing right now” en la que se 
muestra como una nube de etiquetas los temas más hablados. 
 

Twopular 
Base de datos que registra todos los TT que han aparecido en 
algún momento. 
 

TweetDeck 
API de terceros que permite manejar diferentes cuentas, tanto de 
Twitter como de otras redes sociales. Se instala en pc. 
 

Hootsuite 

API de terceros similar a TweetDeck pero que se usa mediante su 
propia web. Permite crear estadísticas y programar la publicación 
de tuits. 
 

Search Twitter 
Buscador de tuits de la web oficial de Twitter. 
 

Tabla 2. Herramientas y motores de búsqueda para Twitter (04/09/2012) 
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3. METODOLOGÍA 

 
Se ha realizado un seguimiento de los TT aparecidos desde el 1 de marzo hasta el 30 de abril 
de 2011. Este seguimiento ha constado de la contabilización y el correspondiente seguimiento 
de los tuits que contenían los TT cada dos días. Los elegidos han sido los que poseían una “#” 
delante, excluyendo los que no la poseían, ya que se buscaba comprobar el comportamiento 
de los HT y no el modo de indización de Twitter. Por ello se han considerado como palabras 
clave indizadas en los tuits y no TT sensibles al estudio.  
 
El seguimiento se ha realizado mediante un control diario de los TT. Para ello se ha tomado 
nota de los HT que aparecían en la lista de TT, al menos una vez al día. Al obtener este listado 
se configuraba la búsqueda en las dos herramientas utilizadas y se recogían los datos. Al día 
siguiente se repetía la misma operación con los TT del día, añadiendo los HT recogidos el día 
anterior para conocer la evolución que habían seguido. Si algún HT se mantenía varios días 
consecutivos, se seguían tomando los datos hasta un día después de su desaparición de la lista 
con la intención de saber cuál es el mayor tiempo que se mantenía en la lista de TT.   
 
Debido a la limitada lista de tuits que ofrecían los resultados de las búsquedas de las 
herramientas utilizadas en el estudio, se tomó la decisión de revisar los primeros 200 tuits de 
los 1000 que mostraban. Este paso del estudio se ha realizado tanto el día que apareció el TT 
como al consecutivo, cuando se realizaba la siguiente búsqueda con la intención de llevar un 
control del tiempo en que se mantenía activo el TT. Si alguno de los TT se mantenía en la lista 
de los 10 aparecidos en la web, se mantenía un día más en las búsquedas con la misma 
intención de conocer la evolución en su aparición y desaparición de la lista. 

 
En internet existen diferentes herramientas para poder trabajar con Twitter y poder recuperar 
búsquedas basadas en tuits, HT y TT, en un tiempo determinado. Algunas de ellas son: Twitter 
Search48, Twittscoop49, Twopular50, Topsy y Real Time de Google. Además, también se pueden 
recuperar búsquedas en software creado por terceros como TweetDeck51 o Hootsuite52. Para 
este estudio se han escogido: “Tiempo Real” de Google y Topsy. Estas herramientas muestran 
los resultados mediante una línea cronológica en la que señalan que tuits contienen los HT por 
los que se les pregunta, así como el número de veces y la frecuencia temporal (por horas) que 
han tenido esos tuits. La diferencia que existe entre estas dos es la manera de reflejar los tuits 
en los resultados de búsqueda, ya que Real Time se limita a actualizar la lista en el momento 
en el que aparece un tuit que contiene el HT buscado, mientras que Topsy se rige por el 
número de RT y la relevancia de los tuits para posicionarlos a la hora de devolver los resultados 
de búsqueda.  Se eligieron los motores de búsqueda utilizados en el estudio por las razones 
expuestas en el punto 2.8 del Estado de la cuestión. 
 
Cabe decir que en el tiempo que ha durado el estudio la herramienta Topsy ha ido 
evolucionando. Como ocurre con los muchos servicios web y motores de búsqueda que van 
mejorando sus servicios e introduciendo nuevas herramientas, aplicaciones y demás mejoras. 

 
 
 

                                                 
48

 Web oficial de Twitter Search (22/07/2012) : http://twitter.com/#!/search-home  
49

 Web oficial de Twittscoop (22/07/2012): http://www.twitscoop.com/  
50

 Web oficial de Twopular (22/07/2012): http://twopular.com/  
51

 Web oficial de Tweetdeck (22/07/2012): http://www.tweetdeck.com/  
52

 Web oficial de Hootsuite (22/07/2012): http://hootsuite.com/ 
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4. RESULTADOS 

 
Tal y como se menciona en la introducción, los TT seleccionados para el estudio han sido sólo 

aquellos que portaban delante el símbolo de la almohadilla (#). El total de TT que se han 

conseguido son 106 en todo el tiempo que ha durado la toma de datos. A continuación se 

expondrán los datos conseguidos para el estudio cibermétrico de Twitter. También se hablará 

sobre la vida media de los TT que se ha calculado mediante los datos recogidos; se comentarán 

los TT más y menos utilizados mostrando sendas listas. Finalmente, expondremos una nueva 

tipología de TT que ha aparecido en la realización de este estudio y lo hemos denominado 

como “Phantom TT”. 

 

4.1. Vida media de los TT 

El propósito de estudiar la vida media tienen los TT en España vino a raíz del artículo de Kwak, 

Lee, Park y Moon (2010) en el cual se llega a la conclusión de que esta vida llega a alcanzar los 

siete días. Para esta parte del estudio se ha excluido el 10,47% de los TT, un total de 11 TT, ya 

que son unos TT que han aparecido en la lista sin dejar rastro de tuits antes de su aparición, 

por lo que los hemos denominado “Phantom TTs”, de los cuales se hablará más adelante. Por 

lo que el total de TT estudiados para esta parte son 95 TT.  

De estos 95 TT, el 86,31% de ellos se mantuvieron en la lista que publica la propia web de 

Twitter durante 3 días, siendo el porcentaje más alto de entre los datos conseguidos. Seguido 

de muy lejos se encuentran los que se mantuvieron durante cinco días con un 7,36%; después 

los que se mantuvieron durante un solo día, el 4,21%; y, finalmente, los que se mantuvieron 

una semana entera, 1,05%, en la lista de los 10 TT. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Gráfica 1. Media de vida de los Trending Topics en España 
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Estos datos no casan con la teoría de Kwak, Lee, Park y Moon (2010). Debemos aclarar que 

Kwak, Lee, Park y Moon en su estudio consideraban activo un TT mientras se posteara su HT, 

solo se dejaba de contabilizar en el momento en que no se encontraba ningún tuit. En este 

estudio se ha seguido el mismo sistema: los TT se dejaban de contabilizar en el momento en 

que ya no se encontraban tuits y el buscador no devolvía resultados, además que desaparecían 

de la lista de Twitter como Trendings. 

Por lo que, estos datos vienen a decir que la vida media de los TT en España es menor en 

comparación con el estudio de Kwak, Lee, Park y Moon. Aún así, sí ha aparecido algún TT que 

cumplía con esa larga vida de siete días. 

Este servicio, mediante los TT que van creando los usuarios, permite adelantarse a días 

señalados con eventos (deportivos, musicales, televisivos o cinematográficos, por ejemplo) o 

con festividades del país al que va dirigida la campaña. Puesto que la confección de la campaña 

se enfocaría de dos maneras diferentes:  

- Ataque directo: Aprovechando el movimiento de la información que se brinda en 

Twitter y dándole importancia a la rapidez con la que se mueven los tuits para poder 

crear una campaña que esté enfocada en un momento concreto que afecte a los 

usuarios que están conectados durante el tiempo en que dure la campaña. Un ejemplo 

encontrado en el estudio de este tipo es #quierounpinchovodafone. La compañía 

Vodafone lanzó el reto de tuitear el HT, de entre los usuarios que lo tuitearan en el 

momento en que se anunció se regalaron tres conexiones USB de internet. Otro de los 

HT encontrados en este estudio con este mismo objetivo fue #concursazoxbox. 

- Rodear el objetivo: Ayudados del tiempo de duración de los TT en la lista, con la 

intención de que llegue a un número mayor de usuarios y que se fragüe la campaña 

con días de antelación. Siempre avisando a los usuarios de la red desde la cuenta de 

Twitter con antelación para poder lanzar la campaña. De entre los HT recuperados 

para el estudio el más significativo, aun no siendo comercial, es #santjordi, al cual 

acompañaba #diadellibro. El primero de los dos apareció días antes del 23 de abril 

pero fue aumentando los tuits hasta llegar al pico de su gráfica que fue el mismo 23. 

Esta festividad promovió una gran recomendación de lecturas entre los usuarios que, 

algunos afirmaban que comprarían para regalar. 

Con el primero de los dos tipos lo que se busca es que esta campaña sea fugaz y solo afecte a 

un momento en concreto haciendo que el impacto sea grande, directo y muy eficaz, buscando 

que se convierta en TT momentáneo. Mientras el segundo se planearía con la intención de 

hacerlo sobrevivir a la lista de TT los 3 días de media que duran la mayor parte de TT con la 

intención de que exista todavía el día al que va dirigido, para después desaparecer. 
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4.2. Coocurrencia entre HT y TT 

En un principio, se intentó comprender el comportamiento de los TT y HT entre sí, buscando 

comprobar cuál era el grado de coocurrencia que podían tener entre sí, por ello se tomó la 

decisión de mantener como parte importante esta sección. Debe admitirse que para realizar 

un trabajo más exhaustivo de cibermetría llevado a cabo con la base de este estudio, el control 

de los TT y los HT debe ser más minucioso, ya que un control diario dista del movimiento de 

información que se realiza en Twitter. Aún así, se ha visto conveniente presentar los datos 

conseguidos. 

Topsy ofrece al usuario el número completo de tuits encontrados en la búsqueda realizada con 

el TT introducido, este dato se refleja en el cuadro gris de la parte superior izquierda, pero no 

permite que se visualicen todos. El buscador sólo permite el acceso a los 1000 primeros tuits, 

como máximo, por lo que fue necesario diferenciar entre Tuits Reales (TR) y Tuits Disponibles 

(TD). Los TR son todos aquellos que el buscador decía que existían, los que devuelve en la 

búsqueda, estos forman un total de 256.000 tuits. (Gráfica 2) 

 

Ante el inconveniente de no poder acceder a todos ellos, se ha trabajado con los TD, que son 

los tuits que el buscador permitió visualizar a la hora de la toma de datos y que se exponen en 

la parte central de la web. Los TD ascienden a 65.284 tuits, o lo que es lo mismo, el 25,4% de 

los TR, los cuales sí se han podido contabilizar. El objeto de estudio son los primeros 200 tuits 

de cada una de las búsquedas, por lo que los TD son la base del estudio y para los siguientes 

datos en tantos por ciento son el 100%. De este 100% de los TD, el 26,46% son los Tuits 

Estudiados (TE), los que, en cifras son 21.768 tuits. De estos tuits, se han recogido datos de dos 

formas diferentes: 

- Primero se ha comprobado si existía coocurrencia entre los TT a estudiar y otros HT, 

cualesquiera que sean, estuviesen relacionados con el TT o no. Lo que se buscaba era 

que en el tuit no apareciese solo el TT, sino que existiera otro HT que lo acompañase. 

El número de tuits es bastante significativo, asciende a 5.760 tuits, el 33,34% de los TE. 

Esto indica que un tercio de los usuarios de Twitter complementan los TT de sus tuits 

con otros HT referidos al mismo tema o incluso a otros diferentes.  

Gráfica 2. Explicación de los datos tomados para el estudio 
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- Y después se ha comprobado si, entre los tuits que tienen coocurrencia con otros HT, 

esos HT son otros TT. En esta segunda fase de tratamiento de los datos de 

coocurrencia se han utilizado un total de  3.735 tuits, el 25% de los tuits con 

coocurrencia con otros HT. No todos los HT revisados en el punto anterior eran TT. El 

resultado final de tuits que contienen TT y poseen coocurrencia con otros TT es de 962 

tuits, el 64% de los tuits con coocurrencia con HT. Lo que es un porcentaje bastante 

alto dando a entender que más de la mitad de tuits que poseen un HT como 

acompañante o complementario al TT, es otro TT. Por lo que los usuarios suelen 

combinar los TT a la hora de tuitear.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfica 3. Porcentaje de tuits con coocurrencia  
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4.3. TT más y menos utilizados 

Como dato curioso del estudio se exponen estas dos listas: en una se muestran los TT más 

nombrados a lo largo del estudio y en la otra, los menos nombrados. Ambas listas han sido 

creadas a partir del número de tuits que se han recogido y que ofrece Topsy al devolver los 

datos de la búsqueda realizada con los TT. Para realizar estos ránkings se han excluído los 

“Phantom TT” que se han encontrado, por lo que el TT más nombrado ha sido #prayforjapan y 

el menos nombrado ha sido #ff, dato curioso, ya que este TT significa Follow Friday y se suele 

tuitear los viernes, por lo que los datos recogidos para este TT seguro, fueron recogidos al día 

siguiente. Estas listas se exponen en las tablas mostradas a continuación.  

 

En la lista de los más nombrados se puede comprobar que el primer puesto es para un TT en 

inglés, ya que, por su repercusión internacional, se extendió llegando a TT en España también. 

#tsunami también fue TT mundial, además de que la palabra tsunami, que es de procedencia 

japonesa, se escribe igual en castellano e inglés, por ello ha sido considerado en inglés 

también. Otro de los TT a resaltar es #bcndecideix porque es un tuit en catalán. El resto de 

ellos son en castellano.  

En la lista de los menos nombrados, el primer puesto lo tiene una abreviatura muy propia de 

Twitter, #ff (Follow Friday). El #ff es un HT que se coloca en un tuit cuando se quiere 

recomendar a otro usuario del servicio de microblogging, siempre se utiliza los viernes, tal cual 

se aprecia en su nombre, y fue creado por un usuario llamado Micah Baldwin (@Micah) en el 

año 200953. El resto de TT de la lista son HT que han sobrevivido más de una jornada, aun 

teniendo pocos nombramientos, ya que muchos TT tenían un número de tuits muy alto el día 

de su aparición y, tras un crear un pico en su gráfica, desaparecía dejando unos pocos tuits. 

                                                 
53

 ¿Qué es el #FollowFriday en Twitter? Twittboy.com (17/02/2012): 
http://www.twittboy.com/2009/12/que-es-el-followfriday-en-twitter.html  

Tabla 2. TT más nombrados durante el estudio Tabla 3. TT menos nombrados durante el estudio 

 

http://www.twittboy.com/2009/12/que-es-el-followfriday-en-twitter.html
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 La gráfica que dibujan los TT estudiados es irregular, ya que cada TT tiene una curva de vida 

diferente a las demás:  

- unas tienen un nacimiento pequeño que va aumentando poco a poco hasta alcanzar 

un pico, con mayor o menos pronunciación, tras el cual desciende de manera gradual;  

- otras crean el pico en su nacimiento y desaparecen con la misma velocidad.  

La mostrada en la Gráfica 4 es de las del primer tipo, sin embargo esta gráfica fue creada ya en 

su momento alto, por lo que se puede observar su decrecimiento, ya que el TT comenzó el día 

2 de marzo de 2011 pero continuó en la lista al día siguiente de su creación, el 3 de marzo de 

2011. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.4. Phantom TT 

A medida que se ha realizado la toma de datos se han detectado cambios y actitudes de los TT 

que han llamado la atención. La más destacable es la aparición de lo que se le ha denominado 

en este estudio como “Phantom TT”. De forma inesperada, de entre los TT a estudiar han 

aparecido HT que no han dejado rastro de su existencia en tuits dentro del territorio de 

España justo en el momento de su introducción en la lista de Twitter. Los  “Phantom TT” han 

aparecido dentro de la lista de TT diarios de la web de Twitter aun sin conseguir demasiados 

tuits en los que se nombrara, siempre con resultados inferiores 10. Sin embargo, algunos de 

ellos han aumentado su número de tuits un día después de su aparición en la lista, aun sin 

estar ya en ella, mientras otros se han mantenido con el mismo estatus, sin tuits o con muy 

pocos. Los “Phantom TT” ocupan un 10,37% de los TT estudiados, algo poco representativo a 

nivel global, pero que conviene resaltar por su aparición en la lista de TT aun sin casi tuits 

existentes.  

 
 
 

Gráfica 4. Creada con Google Realtime para el TT “ipad2” (03/03/2011) 
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Este comportamiento puede resultar por un fallo en el algoritmo de la propia web que 
coloca los TT, o, en cualquier otro caso, pueden ser introducidos con la intención de 
que lleguen a un número mayor de usuarios en el servicio de microblogging, a modo 
de Trending Topics Promocionados.  

Grafica 5. Porcentaje de “Phantom Trending Topics” entre los Trending Topics estudiados 
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5. CONCLUSIONES 

 
Las conclusiones a las que se han llegado mediante la contabilización de los datos conseguidos 
a lo largo de estos dos meses se van a expresar siguiendo los objetivos marcados al principio 
de la investigación. 
 
La evolución de frecuencias de los TT de España, tras analizar los datos conseguidos, se ha 
comprobado que, plasmados los datos en una gráfica es irregular aunque todos los TT siguen 
un patrón más o menos parecido: Aparecen con un número mínimo de tuits, ese número crece 
de manera exponencial en poco tiempo para después caer; en unas gráficas cae rápido y en 
otras desciende manteniendo una velocidad lenta. Algunos de los TT tienen un crecimiento 
más lento, se mantienen un tiempo, y después caen. Y otros suben y bajan a placer: tiene una 
subida rápida, decaen un poco y vuelven a subir. 
 
Aún así, ha habido algunos TT que aparecieron siendo modestos y fueron creciendo a medida 
que se acercaba una fecha señalada, ya que hacían referencia a esta fecha, como ha sido el 
caso de #santjordi, el cual está referido a un día de fiesta señalada en Cataluña y el resto de 
España al ser el día del libro (el 23 de abril). Los tuits referidos a este HT aparecieron días antes 
y, a medida que se acercaba la fecha, los tuits iban aumentando de manera considerable hasta 
mantener el TT hasta una semana.  
 
La respuesta que nos dan los datos a cuál es la vida media de un TT en España es una media de 
3 días. Esta respuesta difiere del resultado obtenido Kwak, Lee, Park y Moon, ya que ellos 
determinan que son 7 días la vida media. Lo cual demuestra que en España los TT tienen una 
vida reducida en comparación a la los TT del resto del mundo. Aunque, en el estudio de Kwak, 
Lee, Park y Moon se deja una puerta abierta, ya que no determinan un número exacto en la 
vida media de los TT.  
 
El tiempo de permanencia en la lista de TT es un punto a tener en cuenta a la hora de 
adentrarse en el mercado, ya sea para la realización de un estudio, creando un plan de 
marketing o en el momento de lanzar un producto. Cuanto más tiempo se mantenga el HT en 
la lista de TT hará que un número mayor de usuarios accedan a la información que lleva 
consigo.  
 
Algunos HT como por ejemplo: #Ipad2, demuestran que los usuarios están muy atentos  del 
movimiento que realizan las empresas a la hora del lanzamiento de sus productos, por ello 
mismo, cuanto más tiempo se consiga mantener entre los 10 TT el HT referido al producto o a 
la empresa, tendrá más oportunidad de llegar a un mayor número de usuarios y, por lo tanto, 
de expandir su información por el servicio de microblogging. 
 
Por lo que, viendo el resultado obtenido de los TT se ha llegado a la conclusión de que el 
control temporal de los TT tiene importancia para poder crear una campaña en la red a través 
de Twitter.  
 
Otra conclusión que se ha conseguido es que el control de tendencias de los usuarios de 
Twitter puede ser muy útil con la intención de probar nuevos productos o comprobar si una 
campaña puede interesar en el momento, ya que los usuarios son propensos a crear modas 
rápidas en este servicio de microblogging y a ser muy participativos contestando preguntas o 
haciendo saber a otros usuarios su parecer sobre productos o empresas.  
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En cuanto al segundo objetivo del estudio, los resultados conseguidos muestran que hay un 
porcentaje muy alto de tuits con HT complementarios a los TT aparecidos, lo que puede hacer 
creer que los usuarios buscan crear nuevos HT con la intención de ampliar la información o de 
intentar dar su opinión a través de esos nuevos HT. Además de que, algunos usuarios lo que 
intentan hacer es la combinación de los propios TT listados en el momento, lo que hace que 
estos sigan creciendo, favoreciendo que se mantengan un tiempo mayor en la lista de TT. 
 
 A esto hay que añadir que las fechas en las que se ha realizado el estudio han cubierto 
eventos y fiestas que se han visto reflejados en los TT que se recogían durante los días que se 
vivían estos momentos. Algo que también corresponde a que los usuarios sí mantienen el 
LifeStreaming en el servicio de microblogging, como era la intención del servicio en el 
momento de su creación. 
 
Para finalizar, nos gustaría comentar que este estudio es un primer paso, una investigación 
teórica que no se ha llevado a la práctica, por lo que el segundo paso se implementarían los 
datos en una empresa para comprobar su efecto.  
 
Debido a la velocidad con la que las herramientas dirigidas a las redes sociales avanzan, sería 
interesante realizar este mismo estudio en un tiempo con la intención de comprobar la 
evolución de los TT con respecto a España en otro momento. Este estudio se plantearía 
teniendo en cuenta la cobertura que ofrecerán las herramientas, además de sus mejoras.  
 
Otros estudios que se podrían realizar sobre este son la ampliación a otras redes sociales, para 
conocer el imparto que tiene la información informal sobre las empresas y un análisis de 
sentimientos de los tuits que forman parte de los TT referidos a empresas o a promociones, 
para comprobar el interés de los usuarios de las diferentes redes sociales acerca de las 
empresas a las que siguen, comentan o RT. 
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ANEXO I. GLOSARIO  

 

- Acortador de URLs: Servicios online en los que se acortan las URLs en un número 

mínimo de caracteres. Se utilizan con la intención de reducir el número de caracteres 

utilizado y así poder dar una explicación más concreta de lo que se desea enlazar. 

- Aplicación (de terceros): Software desarrollado por programadores externos a Twitter 

con la intención de acceder a los Tweets y demás datos del servicio web. Algunos 

ejemplos son: Tweetdeck, Twitterrific, Twhirl, etc. 

- Avatar: Imagen seleccionada por el usuario para definirse y poder ser reconocido por 

sus seguidores. 

- Ballena de Twitter: Conocida en inglés como “Fail Whale”. Es la manera con la que 

denominan los tuiteros a la imagen que aparece cuando Twitter se encuentra 

sobrecargado.  

- Biografía: Descripción personal que acompaña al avatar del usuario. Tiene una 

limitación de 160 caracteres. 

- Bloquear: Si un usuario bloquea a otro significa que no podrá seguirlo o añadirlo a sus 

listas, y que no podrá ver sus menciones ni acceder a su página de menciones.  

- Conecta: Sección en la que el usuario puede visualizar los tuits en los que es 

mencionado, además de quién le retuitea, empieza a seguirlo o marca como favoritu 

un tuit suyo de manera actualizada. 

- Cronología: Conocido en inglés como “Timeline”. Es el lugar en la interfaz de la web  en 

el que se van publicando los tuits de manera cronológica. 

- Cuenta: Es cada perfil que se crea dentro de Twitter. Existen tres tipos de cuentas: 

Pública, privada y parodia. 

 Pública: Cuenta abierta a la cual puede acceder cualquier usuario para poder 

leer las actualizaciones y las publicaciones de ese usuario. 

 Privada: Cuenta que tiene limitada la lectura de sus publicaciones y 

actualizaciones a un número restringido de seguidores. Solo pueden acceder a 

esta cuenta los usuarios que hayan sido aceptados por el dueño del perfil.   

  Parodia: Cuentas creadas a partir de un personaje público con la intención de 

hacer mofa. Se deben cumplir unas directrices para poder conservar este tipo 

de cuentas como son: Dejar claro que la cuenta es una parodia, no tener el 

mismo nombre al original y no engañar sobre la identidad. Si se incumple 

alguna de las directrices Twitter procede a suspender la cuenta. 
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- Desactivación: Cancelación de una cuenta. Modo mediante el cual el usuario avisa a 

Twitter de que desea eliminar su cuenta.  

- Descubre: Sección de Twitter en la que el usuario se puede informar sobre la razón de 

los Trending topics, usuarios a los que podría ser interesante seguir, conocer la 

actividad de los usuarios a los que sigue, etc. 

- Etiqueta: Se usa como Hashtag. 

- Favorito: Los tuits se convierten en favoritos cuando se marcan con una estrella 

amarilla. Esos tuits son almacenados en la pestaña de Favoritos que aparecen en el 

perfil de usuario para poder ser guardados y no se pierdan en la marea de Twitter.  

- Follow Friday: También conocido como #FF. Es uno de los hashtags más conocidos hoy 

en día. Sirve para recomendar usuarios por su interés. Se suele usar los viernes, de ahí 

que signifique “Viernes para seguir”. 

- Follower: En castellano se conoce como “Seguido”. Son los usuarios que te siguen para 

poder leer los tuits que vayas publicando. 

- Following: En castellano signfica “Siguiendo a…”. Son los usuarios a los que sigues con 

la intención de leer sus actualizaciones. 

- Hashtag (#) (HT): Conocido también en español como Etiqueta. Son los términos que 

van acompañados de una almohadilla (#) y resaltados en azul. Sirven para poder 

categorizar o tematizar los tuits con la intención de que se siga el hilo de lo que se 

comenta acerca de ellos. 

- Lista: Agrupaciones que se hacen con cuentas de usuarios referidas a un tema en 

concreto o por tener una particularidad en común. Estas agrupaciones se encuentran 

en un lugar aparte de la cronología del usuario. Para poder acceder a ellas se debe 

desplegar la pestaña del usuario que se encuentra en la parte superior derecha y 

seleccionar la opción: Listas. En las listas se pueden incluir usuarios que no sigues con 

tu cronología, de esta manera no se pierden entre el resto de mensajes. 

- Marca de tiempo: Parte del tuit en la que se refleja el momento en el que se publicó. 

Suele tener el tiempo en horas, minutos y segundos hasta que pasa del día, en ese 

momento pasa a reflejar la fecha. 

- Mención (@): Son los tuits en los que se nombra a uno o varios usuarios. Se es 

mencionado en un tuit cuando aparece el nombre de usuario acompañado por una 

“@” dentro del mensaje. 

- Mensaje directo (MD): Conocido en inglés como Direct Message y con las siglas MD en 

castellano y DM en inglés. Son mensajes privados que se mandan desde Twitter entre 

usuarios. Estos mensajes solo pueden ser visionados por el emisor y el receptor del 

mismo. Solo se puede mandar un mensaje a una persona, no son mensajes pensados 

para grupos. 



 

[44] 

- Microblogging: Servicio web que permite la publicación de mensajes cortos parecidos 

a los SMS de los teléfonos móviles. Estos mensajes tienen un número limitado de 

caracteres y permiten incluir imágenes, videos y enlaces a otras webs. 

- Nombre: Se diferencian dos tipos de nombre en Twitter: El real y el de usuario. 

 El real es el nombre de la persona que abre una cuenta en Twitter. 

 El nombre de usuario es el que se elije para estar representado en el servicio 

de microblogging. 

- OAuth: Método que permite a un usuario autorizar a una aplicación desarrollada por 

terceros para que acceda a su cuenta sin tener que darles su contraseña. 

- Overhead (OH): "OH" muchas veces significa "Overheard", algo así como “Escuchado 

al pasar” en los tuits. Se usa para citar alguna cosa graciosa que la gente ha escuchado 

por ahí.  

- Phising: Engañar a un usuario para obtener su nombre de usuario y contraseña. Esto 

puede pasar cuando el usuario es enviado a una página falsa de inicio de sesión, una 

página que le promete más seguidores, o simplemente pidéndole sus credenciales vía 

MD o email. 

- Respuesta: Cuando se desea replicar a un tuit hay que hacer clic en “Responder” 

dentro del tuit. Esto hará aparecer una caja de tuit en la que estará el nombre del 

usuario al que responder. Al publicarlo el tuit aparecerá en la sección “Conecta” del 

usuario al que va dirigido. 

- Restauración o reactivación: Acción que se realiza cuando se desea recuperar una 

cuenta desactivada. 

- Retweet (RT): Retuit. Es la acción de volver a publicar un mensaje publicado por otro 

usuario. De esta manera se consigue que usuarios que no sigan al creador del mensaje 

puedan tenerlo en su Cronología. 

- Suplantación: véase Parodia dentro de Cuentas. 

- Timeline: Linea de tiempo. Es la cronología que se muestra en la cuenta de cada 

usuario con los tuits que mandan sus seguidos. 

- Trending topics o Temas del momento (TT): Son los temas más comentados en un 

determinado momento. Estos son escogidos por el propio Twitter mediante un 

algoritmo, aún desconocido.   

- Tweet: Término que se ha castellanizado como “Tuit”. Es cada uno de los mensajes, de 

un máximo de 140 caracteres, que se mandan a través de Twitter. 

- Tweetero: Usuario de Twitter.  

- Tweetup: Son las reuniones que realizan usuarios de Twitter de manera física. 



 

[45] 

- Unfollow: En castellano significa “dejar de seguir”. Es la acción de dejar de seguir a un 

usuario. 

- Verificación de cuenta: Es la manera mediante la que Twitter acredita la autenticidad 

de las cuentas que tienen peligro de ser suplantadas con parodias. Este sistema, en un 

principio, estuvo disponible al público como Beta, aunque por problemas que no 

explican en la web, se descartó y quedó limitado a famosos o personalidades que 

poseen cuenta en Twitter. 
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