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RESUMEN:

El analisis de grandes cantidades de datos (big data) se vislumbra como el nuevo
paradigma de acceso al conocimiento en campos tan diversos de la ciencia como la
medicina, la biologia, la fisica o las ciencias sociales. El procesamiento de los datos
obtenidos de buscadores y redes sociales se ha convertido en una pieza esencial para
la definicion de estrategias en politica, economia o marketing. Este trabajo analiza la
presencia de informaciones sobre big data en una de las principales redes sociales,
Twitter. Sus objetivos son la jerarquizacion de usuarios y mensajes en funcion de su
influencia en la conversacion sobre big data, asi como la identificacion de los temas
dominantes en la red, a partir del analisis del contenido de los mensajes analizados.
Los resultados indican una clara orientacion de la informacion sobre big data hacia los
negocios, la prediccion y la toma de decisiones.

PALABRAS CLAVE:
big data, prediccion, redes sociales, Twitter, influencia, analisis de contenido.

C

La conversa sobre big data a Twitter. Una primera aproximacio
a I'analisi del discurs dominant

La conversacion sobre big data en Twitter. Una primera aproximacion
al analisis del discurso dominante

The conversation about big data on Twitter. An approach to the analysis
of the dominant discourse

RESUM:

L'analisi de grans quantitats de dades (big data) s'albira com el nou paradigma d’acceés al
coneixement en camps tan diversos de la ciéncia com la medicina, la biologia, la fisica o
les ciéncies socials. El processament de les dades obtingudes de cercadors i xarxes
socials s’ha convertit en una peca essencial per a la definicio d'estratégies en politica,
economia o marqueting. Aquest treball analitza la preséncia d'informacions sobre big
data en una de les principals xarxes socials, Twitter. Els seus objectius sén la
jerarquitzacio d'usuaris i missatges en funcio de la seva influéncia en la conversa sobre
big data, aixi com la identificacio dels temes dominants a la xarxa, a partir de I'analisi del
contingut dels missatges analitzats. Els resultats indiquen una clara orientacio de la
informacio sobre big data cap als negocis, la prediccio i la presa de decisions.
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RABSTRACT:

Big data analysis is emerging as the new paradigm of access to knowledge in such
diverse fields of science as physics, medicine, genetics, social sciences, economy and
communication. The analysis of data collected from social networks or search engines
has become essential to know how humans communicate, as well as to define strategies
in politics, economics or marketing. This paper analyses the presence of information
about big data in one of today’s major social networks, the microblogging site Twitter.
The main objective of this paper is the classification of users and posts in terms of their
influence on the conversation about big data, and the identification of the dominant
discourse in Twitter by analyzing the content of the messages posted. Our results point
out a clear orientation of the information about big data towards business, prediction
and decision making.

KEYWORDS:
big data, prediction, social networks, Twitter, influence, content analysis.
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1. Introduccion

Big data se ha convertido en uno de los principales focos de analisis en el entorno
académico e investigador, y en uno de los principales sectores de inversiéon de mu-
chas companias y administraciones que ven en el tratamiento de grandes cantida-
des de datos (conjuntos de mas de 1 terabyte) una forma de mejorar rendimientos
y tomas de decision o de realizar predicciones de futuro. Las razones de la aparicion
de este fendmeno son, sin duda, variadas y complejas, y se vinculan a un fuerte
cambio en el contexto sociotecnolégico que tiene su origen a principios del si-
glo xx1. Minelli, Chambers y Dhiraj (2013) aluden a la concurrencia de lo que llaman
«tres tormentas perfectas»: la de la computacion, la de los datos y la de la conver-
gencia, que han tenido una enorme repercusion en la economia global. El actual
desarrollo e implementacion de herramientas disefadas para la recoleccién, agre-
gacion, analisis, gestién y visualizacién de grandes cantidades de datos es crecien-
te. Estas se disefian con el objetivo de extraer de masas informes de datos informa-
cion sobre cuestiones concretas, comprender las relaciones existentes entre los
datos y vislumbrar patrones de comportamientos que hasta ahora permanecian
ocultos (Boyd y Crawford, 2012; Shroek, Shockley, Smart, Romero-Morales y Tufa-
no, 2012). Se espera que la analitica predictiva contribuya a anticipar algunas de
estas conductas y también actuaciones y respuestas especificas de las personas, en
funcién de probabilidades basadas en datos de situaciones similares anteriores, lo
que podria tener una enorme repercusion en la produccion, la logistica o la estra-
tegia de ventas de las empresas (Mayer Schonberger y Cukier, 2013: 151).

2. Big data, un término ubicuo de significado difuso

Nuestro estudio parte de una cuestion critica: el término big data carece de una
definicion clara, Unica y consistente. Para comprender esta problematica y su im-
portancia la contextualizaremos brevemente a continuacion.

El término big data sienta sus bases en el afo 1997 a manos de dos investiga-
dores de la NASA para hacer referencia a un nuevo problema de magnitud. En este
momento, big data da nombre a aquellas cantidades de datos lo bastante grandes
como para no poder ser almacenadas en la memoria principal, el disco local o cual-
quier otro disco remoto de los ordenadores del momento (Cox y Ellsworth, 1997: 1).
En 2001, Laney (2001: 1) propone las tres V que definirdn esta nueva forma de
generaciéon de datos (velocidad, volumen y variedad), a la que posteriormente y
desde el sector empresarial se aflade una cuarta, la veracidad. Mas de una década
después de su aparicion, en 2011, el término comienza a popularizarse y su interés
va en aumento de forma exponencial en el sector publico y mediatico. A partir de
entonces, diferentes actores individuales o colectivos afectados por este nuevo
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contexto o con intereses de diferentes indoles sobre él, plantean diversas definicio-
nes del término. A esto se suma su naturaleza compleja, en la que se entrelazan
una gran diversidad de aspectos técnicos y sociotecnolégicos, asi como aportacio-
nes desde campos de conocimiento muy dispares. Por otra parte, el epiteto big
conlleva una complicacién afadida: connota importancia, complejidad y desafio,
pero también se refiere a una cuestién de magnitud (que, como hemos visto, es
esencial en su origen) (Ward y Barker, 2013).

Desde el nacimiento del término big data y su posterior popularizacién, se ha
avanzado enormemente en el desarrollo e implementacion de las tecnologias ne-
cesarias para el almacenamiento y el analisis de datos, y se ha superado asi el pro-
blema de magnitud al que entonces hacia referencia. De este modo, el significado
inicial del término pierde parte de su sentido. Dichos avances tecnolégicos tienen
una gran repercusion en diversos sectores de actividad, lo que aumenta las poten-
cialidades de big data y lo vincula con diferentes realidades. Encontramos ejemplos
de referencia en los sectores del transporte (UPS), infraestructuras (General Elec-
tric), venta por Internet (Amazon), seguros de salud (United HealthCare) o servicios
financieros (Citigroup) (Davenport, 2014). Esto problematiza todavia mas la exis-
tencia de una definicion Unica. En este sentido, autoras como Boyd y Crawford
(2011: 1) o Galddn (2014) han hablado de la pobreza del término big data (preci-
samente por esta alusion tan fuerte a una cuestion de magnitud) y sostienen que
deberia reinventarse para hacer eco de su complejidad real.

En la actualidad, unos autores conciben big data como un nuevo data ecosys-
tem, cuya principal caracteristica es la alta conectividad entre los datos, indepen-
dientemente de su formato, su contenido y su fuente de procedencia, y que permi-
te la obtenciéon de informacion tan valiosa como el reconocimiento de patrones
(Boyd y Crawford, 2011; Galdén, 2014; Minelli et al., 2013). Otros lo entienden
como una mecanica de recolecciéon y almacenamiento de datos (Baruh y Popescu,
2015: 3), de la que extraer nuevas formas de valor para los mercados, las empresas
e instituciones publicas como los gobiernos (Mayer-Schénberger y Cukier, 2013: 6),
y donde la usabilidad de los mismos adquiere una importancia central (Minelli et.
al., 2013: 5). Hay incluso quien lo define como «a process to deliver decision-ma-
king insights» (Kalyvas y Oberly, 2014: 1). Ademas, estos vinculan a big data dife-
rentes tecnologias, como la inteligencia artificial o el Machine Learning, y técnicas
como la analitica de datos masivos. Esta vision, mas utilitarista, se ha plasmado en
algunas de las definiciones de mayor relevancia, provenientes de organizaciones
como Gartner, Intel, Microsoft u Oracle (Ward y Barker, 2013).

Por otra parte, hay que sefialar que el debate sobre las posibilidades del analisis
de grandes cantidades de datos esta polarizado entre dos grupos. Uno, el de aque-
llos que consideran big data como la nueva revolucién que permitird la mejora de
muchos aspectos de nuestras vidas (entre ellos, la posibilidad de curar enfermeda-
des o de proponer tratamientos a medida, e identificar factores y habitos de riesgo)
y lo ven como el final definitivo de la teoria y el inicio de una nueva era gobernada
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por los datos (Mayer-Schonberger y Cukier, 2013; Davenport, 2014). Otro, el de
aquellos que se muestran escépticos respecto a las cuestiones que puede resolver
(Boyd y Crawford, 2012; Etlinger, 2014), y también el de los que ven en él un futu-
ro distépico controlado por los datos, en el que se impondra una nueva légica de
la vigilancia (Baruh y Popescu, 2015). Generalmente, estos enfocan su visién desde
la perspectiva de las limitaciones y las posibles implicaciones (generalmente socia-
les) del andlisis de datos masivos. Segun ellos, big data ha abierto una nueva bre-
cha en el acceso al conocimiento, que divide territorios en funcién de su riqueza de
infraestructuras. Dudan de la ética del uso de datos publicos e incluso de la verda-
dera publicidad de ciertos datos, y consideran que no se garantizan la privacidad y
la confidencialidad de los individuos, cada vez mas sometidos al control de disposi-
tivos que se extienden en todas las facetas de sus vidas, en la llamada Internet de
las cosas. Ademas, consideran que provocarad nuevas desigualdades fruto del uso
de equipos informaticos capaces de procesar datos a una escala hasta ahora sin
precedentes (Lazer et al., 2009). Aclaran que este problema ético vinculado al uso
de datos personales se manifiesta y se agrava especialmente en el ambito de los
datos personales. Debido a una falta de informacién y de mecanismos de defensa
los ciudadanos pueden perder el control sobre sus datos, encontrarse incapacita-
dos para conocer como y quién puede acceder a ellos y de qué modo puede utili-
zarlos, o simplemente para actuar en pro de la defensa de su privacidad (Baruh y
Popescu, 2015; Fairfield y Sthein, 2014; Kalyvas y Oberly, 2014: 33). En esta linea,
Mayer-Schénberger y Cukier (2013: 16) sefialan una falta de experiencia en la com-
prension y la supervision de los mecanismos de analisis big data que puede conlle-
var perjuicios para los ciudadanos.

Un intento por reducir la ambigledad que rodea al término se presenta con el
trabajo de Ward y Barker (2013). Estos autores presentan un diagndstico de la
problematica en torno al término big data, que antes hemos citado. Su estudio
analiza un corpus de términos o tendencias vinculados a big data del que extraen
tres factores comunes (magnitud, complejidad y tecnologias), que posteriormente
integran en una nueva propuesta de definicién del término. Dichos términos y
tendencias se obtienen del estudio de una serie de definiciones de impacto en los
ultimos afnos, todas ellas procedentes del sector empresarial. Una de estas defini-
ciones deriva de un analisis de busquedas realizadas en Google, a través del cual se
muestra un listado de términos relacionados con big data. Paraddjicamente, en
este caso Ward y Barker (2013) entienden y emplean la analitica big data como una
forma de definir el propio término big data. Ellos defienden que estos términos o
tendencias vinculados se relacionan de forma intrinseca con la propia definicion del
término big data. En este planteamiento reside la asuncién previa de que los datos
de por si mismos tienen significado («big data is intrinsically related to data analytics
and the discovery of meaning from data» (Ward y Barker, 2013: 2)). Sin embargo,
esta es una afirmacion que algunos autores consideran resbaladiza (Etlinger, 2014).
Apuntan que esta vision hace referencia a una ideologia neoliberal que envuelve a
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big data, al deshumanizar el analisis de datos y desterrar los posibles sesgos rela-
cionados, dotandolo, por tanto, de una falsa apariencia de neutralidad (Baruh y
Popescu, 2015). Precisamente, uno de los riesgos que rodean a los datos masivos
es el de ligar su analisis a una potencial respuesta ante cualquier cuestién (Galdoén,
2014). Etlinger (2014) apunta que, en si mismos, los datos no tienen significado y
que, por el contrario, es su interpretacion la que permite darles un significado u
otro. Afade que en esta interpretacion reside un componente humano y por tanto
subjetivo, y recalca que, ante ello, es imprescindible recordar la importancia de las
humanidades y de las metodologias cualitativas, que proporcionan el contexto ne-
cesario para comprender los datos y permiten conformar un mejor pensamiento
critico. Teniendo en cuenta estas argumentaciones, no parece descabellado sefalar
una posible asuncion errénea de los autores Ward y Barker, al interpretar los térmi-
nos y tendencias vinculados a big data como conceptos intrinsecamente relaciona-
dos con él y, por tanto, como una parte integrada en su definicién.

Como hemos visto, existen varios motivos por los cuales el desarrollo de una
definicion Unica del término big data resulta especialmente complejo. Entre ellos
destacan su reciente aparicion, la multiplicidad de actores y sectores de actividad
involucrados que hablan sobre él, o la disparidad de opiniones acerca de su natu-
raleza y sus posibilidades. A esto se suma la complejidad de definir un concepto,
una tarea digna de un profundo estudio de significado.

3. Twitter y big data

Actualmente, una gran parte de las informaciones sobre big data se difunde a
través de las redes sociales y, en particular, a través de la red de microblogging
Twitter. El objetivo de este trabajo es analizar como los mensajes distribuidos a
través de Twitter pueden ayudarnos a comprender qué se entiende, de forma ge-
neral, por big data, y contribuir a una definicién mas acotada del término.

Una de las principales caracteristicas de las redes sociales son la distribucion
desigual y altamente jerarquizada de la influencia de los usuarios, que permite su
analisis a partir de una pequena porcion de estos, los considerados mas influyentes
(Guerrero-Solé, Corominas-Murtra y Lopez-Gonzalez, 2014). Este articulo se apoya
en estas caracteristicas para analizar cémo se distribuye la influencia de los usuarios
Yy SUs mensajes en esta conversacion, y qué informacion podemos obtener en cuan-
to al significado atribuido al concepto big data. Pretendemos de este modo dar
respuesta a las preguntas de cuéles son los sectores de actividad que mas interés
tienen en la difusién de informacién sobre big data y en qué sentido van sus men-
sajes. Ademas, analizamos cudles son los temas mas frecuentes del discurso domi-
nante a los que se vincula big data en Twitter, a través del analisis conjunto de los
mensajes y de los términos mas empleados entre los tuits analizados.
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4. Lainfluencia en Twitter

Twitter, la red de microblogging fundada en 2006 que permite la publicacion de
posts de hasta 140 caracteres, se ha convertido en los Ultimos afos en una de las
redes sociales méas populares y en uno de los principales objetos de investigacion
en comunicacion. Los estudios sobre Twitter se han centrado en aspectos como la
difusién de la informacion sobre la gripe (Lampos y Critianini, 2010), la prediccién
de resultados electorales (Tumasjan, Sprenger, Sandner y Welpe, 2010) o del taqui-
llaje de peliculas antes y después de su estreno (Asur y Huberman, 2010; Deltell,
Osteso y Claes, 2013), la polarizacién politica (Guerrero-Solé, 2016) o el analisis de
las dindmicas de los indices bursatiles (Bollen, Mao y Zeng, 2011). La influencia de
usuarios y mensajes en Twitter ha sido también una de las propiedades mas anali-
zadas de la red. Diferentes autores han propuesto algoritmos para la determinacion
de la influencia tomando en consideracién el nimero de retuits recibidos, las men-
ciones o los seguidores del usuario, entre otras variables (Weng, Lim, Jiang y He,
2010). En este sentido, el nUmero de retuits es el parametro que se considera mas
determinante para calcular el impacto de los usuarios en la red. Pero, con indepen-
dencia del algoritmo utilizado, lo que se observa tanto en Twitter como en el resto
de las redes sociales (electrénicas o reales) es la distribucion de la influencia siguien-
do una ley de potencia (Corominas-Murtra y Solé, 2010) o distribucion de Pareto.
Eso significa que una pequena parte de los usuarios poseen la mayor parte de la
influencia (y lo mismo pasa con el nimero de seguidores, el de retuits y menciones
recibidos o el de impresiones, los lectores potenciales de un determinado mensaje).
Apoyandonos en esta caracteristica, podemos concluir que analizando solo una
fraccion de los usuarios de una conversacion (los mas influyentes) y de los mensajes
podemos obtener la mayor parte de la informacion (o, al menos, la mas relevante)
sobre esta.

5. Objeto de estudio y método

Considerando las grandes inversiones que se estan realizando en el campo de big
data, asi como la creciente importancia de este fenémeno en los diferentes secto-
res sociales y la popularizacion de Twitter como red de difusiéon de informacion en
gran parte del mundo, este trabajo se ha propuesto, en primer lugar, analizar cua-
les son los usuarios y los mensajes mas influyentes en la conversacion sobre big
data en Twitter, para identificar cuéles son los sectores de actividad mas interesados
en la difusion de informacion sobre él, y, en segundo lugar, conocer el discurso
dominante y los temas de mayor relevancia.

Para ello, se ha recogido una muestra de posts de Twitter que contienen el
concepto big data o bien la etiqueta #bigdata, utilizando la API Search de Twitter.
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N, Numero de posts 162.007
N, Numero de tuits originales 102.908
Ny Nimero de retuits 59.099
Uy Usuarios Unicos 68.195

Tabla 1. Descripcion de la muestra de posts sobre #bigdata recogidos entre el 23 de noviembre
y el 22 de diciembre de 2013

Fuente: Elaboracion propia.

La eleccion de la etiqueta y la palabra clave viene justificada por la popularidad y
universalidad del término en inglés (sirva de ejemplo la traduccion al castellano de
la obra de Mayer Schénberger y Cukier (2013), en la que no se traduce el término),
y por su brevedad, ya que se compone de solo ocho caracteres, lo que resulta im-
portante debido a la limitacion de 140 en la publicacion de tuits. La muestra fue
recogida entre el 23 de noviembre y el 22 de diciembre de 2013, con un total de
162.007 tuits, a razén de 6.000 tuits diarios. Al tratarse de un trabajo exploratorio,
consideramos que una ventana de un mes es suficiente para abordar las cuestiones
planteadas. Como se observa en la tabla 1, el nimero total de usuarios Unicos que
participaron en la conversacion fue de 68.195.

Para cada uno de los mensajes se recogio el identificador unico del tuit, el usua-
rioy el nombre completo del autor, el texto del mensaje (que contiene a los usuarios
retuiteados, los mencionados, los enlaces externos y las etiquetas), la horay la fecha
de publicacién y los datos de geolocalizacion. Los registros obtenidos fueron impor-
tados a una base de datos y procesados para obtener los resultados que se proponia
la investigacion. Entre los datos calculados estaban el numero de veces que un
mensaje fue retuiteado y los usuarios que lo retuitearon. A continuacién, creamos
un registro para cada uno de los usuarios que participaron en la conversacion y en
el que se recogieron: el nUmero total de tuits y retuits publicados, el nimero de re-
tuits y menciones totales recibidos, asi como los usuarios que lo mencionaron o re-
tuitearon, el numero de seguidores y amigos (followers y friends), el lenguaje de
configuracién del cliente de Twitter y la descripcién y la localizacion del usuario.

6. Los usuarios y los mensajes mas influyentes
en la conversacion sobre big data

A partir de estos datos, aplicamos un algoritmo que tenia en consideracién la acti-
vidad, los retuits y menciones recibidos y el nimero de seguidores (Guerrero-Solé y
Fernandez-Cavia, 2014) para realizar un ranking de los usuarios mas influyentes en
la discusion. En la tabla 2 se muestran los quince usuarios mas influyentes segun
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Usuario Tipologia Localizacion  Rank ACT RT M F

Forbes Medios de NYC 54,609 4 292 864  2.437.300
comunicacion
de negocio

HarvardBiz Medios de Boston 23,792 15 1278 684 1.310.227
comunicacién
de negocio

TechCrunch Medios de Silicon Valley 9,984 1 75 122 3.138.530

comunicacion
de tecnologia

Guardian Medios de Londres 4,499 1 32 102 1.688.149
comunicacion general

Intel Tecnologia California 2,859 2 63 44 2375.215

WIRED Medios de NYC 1,995 2 141 29 2.442.460

comunicacion
de tecnologia

SAI Medios de NYC 1,483 2 28 42 1.287.104
comunicacion
de negocio

FastCompany Medios de NYC 1,48 4 46 59 920.319
comunicacion
de negocio

ForbesTech Medios de NYC 1,432 14 274 36 1.027.956
comunicacion
de tecnologia

VentureBeat Medios de Silicon Valley 1,411 6 71 244 217.026
comunicacion de
negocio y tecnologia

FT Medios de Londres 1,283 3 46 46 995.083
comunicacion
de negocio

Detikcom Medios de Indonesia 0,926 2 19 3 6.337.315

comunicacion general

Gigaom Medios de California 0,76 8 89 141 194354
comunicacién
de tecnologia

EntMagazine Medios de California, NYC 0,754 1 38 57 501.166
comunicacion
de negocio

asocialmedia2day Noticias de medios de  NYC 0,724 47 349 47 255.818

comunicacion sociales

Tabla 2. Lista de los quince usuarios mas influyentes en la conversacion sobre big data en
Twitter, en la que constan su tipologia, localizacion, ranking, posts (ACT), retuits recibidos (RT),
menciones recibidas (M) y seguidores (F)

Fuente: Elaboracion propia.
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A. Distribucion de los retuits recibidos B. Distribucion de las menciones recibidas
10.000 1.000
1.000 1
100
100
10
104
1 T T T T 1 T T T T
1 10 100 1.000 10.000 1 10 100 1.000 10.000
C. Distribucion del numero de seguidores D. Distribucion de las impresiones
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Figura 1. Distribucion en escala logaritmica de los retuits recibidos, menciones recibidas,
numero de seguidores e impresiones de los mensajes

esta jerarquizacion. Tal y como hemos apuntado antes, la influencia (Rank), el nu-
mero de retuits y menciones recibidos y el nimero de followers siguen una distri-
bucion del tipo ley de potencia (figura 1). Para cada uno de los cuatro casos, los
exponentes de la ley de potencia son: impresiones (-1,46), RT (-0,91), menciones
recibidas (-0,88) y followers (—1,76). La aproximacioén a la ley de potencia es mejor
cuanto mayor sea el exponente en valor absoluto, siendo los valores entre 2 y 3 los
o6ptimos.

A su vez, también comprobamos cudles fueron los mensajes mas influyentes
(tabla 3), teniendo en cuenta en este caso un Unico factor, el nUmero de veces que
el mensaje fue retuiteado, y descartando aquellos mensajes de usuarios con relati-
vamente pocos seguidores, pero que fueron retuiteados automaticamente y de
forma simultanea por su red de seguidores. Consideramos este tipo de mensajes
como correo basura.

Ademas de clasificar los usuarios y los mensajes, calculamos la distribucion de
los idiomas del cliente de Twitter utilizado (figura 2), asi como el nimero de tuits
con enlaces externos y los posts geolocalizados. En el primer caso, comprobamos
que de los 102.908 tuits, 91.731 contenian enlace (89 % del total). La utilizacion
de etiquetas y enlaces es una estrategia que se ha observado Util para obtener una
mayor redifusion de los mensajes de Twitter (Suh, Hong, Pirolli y Chi, 2010). En el
segundo, que solo 1.225 mensajes habian sido publicados por usuarios geolocali-
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Usuario Fecha RT Mensaje

HarvardBiz 27/11/2013 140 «Don'tinvest in big data -- use the data you already have»
http://t.co/yDNCtdeUjK

Forbes 07/12/2013 139 «Shazam uses big data to predict which music artists will
break big in 2014» http://t.co/8f6dKPqfM8

HarvardBiz 08/12/2013 128 «How big data will help small businesses»
http://t.co/lI7EHML10p

HarvardBiz 09/12/2013 94 «Algorithms have their own biases. So what happens when
we let them make hiring decision»

HarvardBiz 09/12/2013 89 «Big Data's Biggest Challenge? Convincing People NOT
to Trust Their Judgment» http://t.co/dSZR2Z9RBn

FastCoExist 06/12/2013 87 «In The Hospital Of The Future, Big Data Is One Of Your

(Fast Company) Doctors» http://t.co/SkyV63MGfp

HarvardBiz 30/11/2013 82 «To get the most out of your analytics, focus on your top
customers» http.//t.co/cyGOOX2

WIRED 18/12/2013 81 «Big data offers a new tool to help fight human trafficking»
http://t.co/ds4eR5RIK]

Forbes 04/12/2013 59 «5 reasons why Big Data will crush Big Research»
http://t.co/6lIQIBTADz

HarvardBiz 25/11/2013 54 «How is Big Data Transforming Your 80/20 Analytics?»
http://t.co/NmBKMMxfj

Tabla 3. Lista de los diez mensajes mas retuiteados en la conversacion sobre big data

Fuente: Elaboracidn propia.

Otros 5,29 %

Francés 6,06 %

Espafiol 6,21 %

[taliano 6,75 %

Inglés 75,69 %

Figura 2. Porcentaje de mensajes por idioma del cliente de Twitter
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zados, por lo que obviamos analizar su procedencia ya que los consideramos poco
significativos.

7. Analisis del tema dominante en la conversacion
sobre big data

La Ultima fase del andlisis consistié en la identificacion de las palabras mas repeti-
das en la conversacion, considerando Unicamente los tuits y dejando aparte los
retuits. En este caso no consideramos la ponderacion de las palabras en funcion del
ranking de los usuarios. El propésito de este andlisis iba mas alla del simple recuen-
to y pretendia completar el andlisis de los mensajes mas influyentes para identificar
el discurso dominante sobre big data en Twitter, a partir del analisis de los términos
gue eran mas utilizados por los usuarios. En la tabla 4 podemos ver cuéles fueron
los veinte términos mas utilizados.

Término Frecuencia
Analytics/Analysis 13.782
You/Your 9.624
How 7.695
Marketing/Market 5.935
Cloud 5.724
Business 4.567
will 4.466
Use 4.357
Can 4.135
Predict 3373
What 3.363
Hadoop 3.134
1BM 2.439
Help 2.306
Why 1.051
Company 1.955
Future 1.862
Next 1.759
Social 1.660
World 1.645

Tabla 4. Lista de los veinte términos mas utilizados en la conversacion sobre big data

Fuente: Elaboracidn propia.
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8. Conclusiones de la investigacion

8.1. Los usuarios mas influyentes

El método de andlisis de los tuits aplicado en este estudio nos ha permitido detectar
cuales son los usuarios mas influyentes en la conversacion analizada en este estu-
dio sobre #bigdata en Twitter. Los resultados muestran que la mayoria de estos
usuarios corresponden a empresas norteamericanas (con excepciéon de dos britani-
cas y una indonesia) ubicadas en Nueva York y California, y excepto el fabricante
de tecnologfa Intel, practicamente todos son medios de comunicacién sobre tecno-
logia y negocios. Precisamente los medios de comunicacion, junto con las celebri-
dades, son considerados desde los inicios de Twitter como los usuarios con mayor
influencia (Kwak, Lee, Park y Moon, 2010). Asi, pues, podemos constatar que los
medios financieros son uno de los sectores mas influyentes en la conversaciéon so-
bre big data. El hecho de que sea este sector y no otro el que domine la conversa-
cion repercute en el tipo de informacién mas influyente, centrada en las estrategias
de analisis de datos para obtener rendimientos econémicos, ventajas competitivas
y toma de decisiones.

Otra de las caracteristicas de la red de usuarios es que las informaciones de los méas
influyentes son, por definicion, las mas redifundidas por el resto de la red. En cambio,
estos no redifunden practicamente ninglin otro contenido que no sea el propio. Es
decir, los mas influyentes no establecen una relacién de reciprocidad con ninguno de
los usuarios que retuitean su informacién, por lo que no contribuyen a que estos sean
también influyentes. Se reproduce, de este modo, el esquema tradicional de medios
unidireccionales, en el que solo los mensajes de unos pocos son redifundidos. Si los
usuarios mas influyentes retuitean algin mensaje, normalmente es de usuarios que
forman parte de su misma organizacion (es el caso de Forbes, que retuitea a Forbes-
Tech, o de FastCompany, que lo hace de FastCoExist). Podemos ver en la figura 3b, en
la que se muestra la red formada por los usuarios que se retuitean entre si, que esta
es muy fragmentada y presenta clUsters con muy pocos usuarios. No aparecen en ella
ninguno de los cincuenta usuarios mas influyentes. En cambio, la figura 3a nos mues-
tra la red de los usuarios que retuitean a los mas influyentes. Podemos observar como
estos son retuiteados por un gran nimero de usuarios de la red.

8.2. Los mensajes mas influyentes

En cuanto a los mensajes analizados, hemos comprobado, por un lado, que aque-
llos identificados como mas influyentes provienen también de algunos de los usua-
rios mas influyentes, como son HarvardBiz, Forbes, Fast Company y Wired. Ade-
mas, hemos podido comprobar que la mayoria de los mensajes mas influyentes se
centran en los mismos aspectos y dibujan un escenario similar al identificado me-
diante el listado de los veinte términos mas recurrentes. Esto nos ha permitido ha-
cer una reconstruccion de cual es el tema dominante en la conversacion analizada:
el uso del andlisis de grandes datos como una nueva herramienta capaz de ayudar
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detikcom
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Wired

Forbes Tech
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Gigaom
Guardian
SAl TechCrunch
EntMagazine

Intel

HarvardBiz FastCompany

VentureBeat

Figura 3. Red de retuiteadores de los quince usuarios mas influyentes (a) y red de usuarios
que se retuitean mutuamente (b) en la conversacion sobre big data

a las empresas a tomar decisiones, predecir el futuro y, por lo tanto, poder mejorar
su produccion, su logistica o sus estrategias de comunicacién y venta de productos
y servicios. Esta lista de términos también nos ha servido para identificar, de forma
independiente al analisis de usuarios, a dos de los principales actores tecnolégicos
en el campo de #bigdata, cuyos nombres se han repetido con una frecuencia de
3.134y 2.439 veces respectivamente: por un lado, Hadoop, la principal plataforma
de anélisis de grandes cantidades de datos, y por el otro, el fabricante de equipos
y servicios informaticos IBM, el lider indiscutible en este campo.

En el sentido contrario, la presencia de mensajes y de términos relacionados con
posturas criticas frente a #bigdata es menor. Dos de los conceptos mas utilizados
desde la perspectiva critica son los de privacidad y vigilancia, que aparecen con una
frecuencia de 950 y 163 veces respectivamente en el corpus de mensajes analiza-
dos. A pesar de ello, hay que destacar que los mensajes de uno de los usuarios mas
influyentes (HarvardBiz), autor de la mitad de los mensajes mas retuiteados, tiene
un discurso que no esta completamente alineado con el dominante, y esta también
dirigido a animar a las empresas a fijarse en activos que ya poseen (como sus pro-
pios datos), o a poner en evidencia los sesgos de los algoritmos y sus implicaciones
en la toma de decisiones tan sensibles como la contratacién de personal.

9. Discusion

El método aplicado nos ha permitido elaborar una lista de los usuarios y otra de los
mensajes mas influyentes e identificar los términos mas empleados en esta conver-
sacion. Esto nos ha servido a su vez para identificar al sector de los medios finan-
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cieros y las empresas tecnoldgicas como los principales sectores interesados en la
difusion de informacion sobre big data y para determinar una clara repercusion de
este hecho en el tipo de informacién mas influyente, vinculada a la implementacién
de mejoras estratégicas y logisticas y, por lo tanto, a la obtencién de beneficio en
el dmbito empresarial.

Por un lado, estos resultados hacen patente que existe una fuerte disparidad de
los discursos y las visiones acerca del fenémeno big data. Por otro, demuestran la
existencia de un fuerte discurso mayoritario, que se vincula con la vision mas utilita-
rista de las que contextualizabamos al inicio: hemos encontrado que los usuarios mas
influyentes vinculan al desarrollo de big data una modificacién de las légicas empre-
sariales, enfatizan la usabilidad de los datos como una nueva forma de obtencién de
valor y acenttan la prediccién y la toma de decisiones basadas en datos como dos
nuevas grandes oportunidades para el sector empresarial, la seguridad y el progreso.
De forma contraria, como hemos dicho, el usuario méas destacado de la lista de mas
influyentes (HarvardBiz) apela a una vision mas escéptica que los demads, especial-
mente sobre las posibilidades que se proyectan. En su discurso acentuta algunos de los
desafios ligados a big data, se muestra contrario a la inversién en él y propone recur-
sos alternativos de mayor efectividad. Sin embargo, entre los mensajes y usuarios mas
influyentes no se refleja la vision critica, que, como deciamos en la introduccion, es
otra de las visiones mas defendidas acerca de este fendmeno y resulta contraria a la
del discurso mayoritario. En cualquier caso, sf se han encontrado términos repetidos
con una frecuencia suficiente, que acreditan la existencia de esta otra vision.

De entre lo expuesto en este trabajo cabe resaltar, por una parte, que big data
tiene una gran potencialidad para mejorar ciertos aspectos de la sociedad. La pre-
diccién y la elaboracion de diagnésticos precisos puede aportar grandes avances,
pero parece necesario contemplar el uso de datos desde una perspectiva responsa-
ble con la privacidad de las personas, y tener en cuenta las limitaciones propias de
los datos y también del posterior procesamiento e interpretacion de los mismos.
Otra cuestion relevante atafe a las posibilidades de la analitica predictiva. Mayer
Schonberger y Cukier (2013) senalan que, si bien la cantidad de informacion reco-
gida sobre las personas es cada vez mayor, la idea de predecir sus conductas o
comportamientos en base a ella guarda relaciéon con concepciones de la naturaleza
humana vinculadas a paradigmas como el conductista, el determinista o el meca-
nicista, segun los cuales el ciudadano es visto de forma despersonalizada y faculta-
des como el libre albedrio se ven perturbadas.

10. Limitaciones

Una de las principales limitaciones de este trabajo es que la muestra de mensajes
sobre #bigdata no es completa, ya que se recogieron un nimero de alrededor de
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6.000 tuits por dia. Esta muestra esta, ademas, sujeta a los posibles sesgos de la API
Search de Twitter, empleada para la recoleccion de datos. En este sentido, y a pesar
de que podemos considerar que 160.000 mensajes es una muestra suficiente para
obtener conclusiones validas respecto al debate sobre #bigdata, estamos trabajan-
do en la obtencion de una muestra mucho mayor y mas completa, que nos permi-
ta obtener conclusiones mas definitivas, asi como observar cudl es la evolucién del
discurso y la dindmica de la influencia de los usuarios a lo largo del tiempo. Otro de
los aspectos que deben mejorarse de cara al interés de este estudio, y en coheren-
cia con la critica realizada en el estudio de Ward y Barker (2013), es el del analisis
del discurso de los mensajes con herramientas que nos permitan afirmar con mayor
precision cual es el sentido de cada uno de ellos. Finalmente, también debemos
tener en cuenta la desigual distribucién de la penetracion de Twitter en el mundo.
Una de las posibles consecuencias de este hecho es que puede eclipsar las contri-
buciones de los usuarios y mensajes procedentes de paises como la India, China o
Rusia, que pueden estar desarrollando estrategias de analisis de grandes cantida-
des de datos, y cuyas informaciones fluyen en otro tipo de plataformas como Face-
book o la red social china Sina Weibo. Ademas, se ha de contemplar también el
problema del desigual acceso al conocimiento e infraestructuras, conocido como
brecha digital, que menciondbamos al inicio de este trabajo y que favorece hechos
como el demostrado en este articulo, relativo a los lugares de procedencia tanto de
las informaciones como de los usuarios mas influyentes (América del Norte).

Asi, a pesar de estas limitaciones, lo que si que podemos afirmar es que, gracias
a sus potencialidades, big data es y sera una apuesta de futuro, no solo para las
empresas, sino también para las instituciones publicas y los gobiernos. Sirva de
ejemplo la reciente creacion del Alan Turing Institute en el Reino Unido. El gobierno
britanico invertird 42 millones de libras en cinco afos en un proyecto sobre big data
que, en palabras de George Osborne, su rector, va a permitir a las empresas mejo-
rar sus procesos de produccion, orientar mejor sus estrategias de venta y proveer
servicios mas eficientes (BBC News, 2014), en clara sintonfa con el mensaje que he-
mos extraido del andlisis en Twitter.

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI, VOL. 33 (2) (NOVEMBRE 2016)




SARA SUAREZ-GONZALO | FREDERIC GUERRERO-SOLE

Notas

[1 Direccion de correspondencia: Sara Sudrez. Roc Boronat, 138. E-08018, Barcelona, UE.
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