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Extended  Abstract   
 
This  contribution  analyses  the  Twitter  response  to  the  death  of  musician  and  popular  
culture  icon  David  Bowie  as  an  inroad  to  discuss  key  characteristics  and  functions  of  
Twitter  in  the  mediated  relationships  between  celebrities,  fans  and  the  popular  culture  
industry.    
  
Social  media,  including  Twitter,  have  become  key  players  in  the  mediated,  parasocial  
relationships  between  celebrities  and  audiences.  Twitter  allows  celebrities  to  
communicate  (seemingly)  directly,  intimately  and  authentically  with  audiences  and  fans  
(Marwick  &  boyd,  2011),  and  provides  the  latter  with  tools  to  discuss  celebrity  news  and  
to  engage  in  fan  behaviour  (Van  den  Bulck  et  al.  2014).  This  role  is  exacerbated  in  the  
case  of  a  celebrity  death,  when  Twitter  and  other  social  media  seems  to  create  a  space  
for  people  to  come  together  to  grieve  and  mourn  the  deceased,  as  illustrated  by  studies  
into  social  media  response  to  the  death  of  Michael  Jackson  (Hoe-­‐‑Lian  Goh  and  Sian  
Lee  2011),  Steve  Jobs  (Holiman,  2013)  and  Amy  Winehouse  (Lansdall-­Welfare  et  al.,  
2012).    
  
However,  several  critical  questions  remain  unanswered.  First,  it  is  unclear  how  and  to  
what  extent  reactions  on  Twitter  constitute  a  conversation  and  a  community  (Honeycutt  &  
Herring,  2009)  or  simply  a  mass  of  individual  reactions.  Second,  beyond  a  rudimentary  
insight  into  iGrieve  as  involving  exchange  of  information  and  expression  of  emotions  
(Hoe-­‐‑Lian  Goh  and  Sian  Lee  2011),  relatively  little  is  known  about  the  types  of  emotions  



 

 

and  the  types  of  fan  creativity  these  Twitter  reactions  present,  themselves  indicative  of  
the  depth  of  a  celebrity-­fan  (parasocial)  relationship.  Finally,  little  or  no  research  has  
looked  into  the  composition  of  these  iMourners.  Is  this  iCommunity  of  mourners  
reflective  of  a  ‘Twitter  of  the  masses’  as  or  is  it  in  fact  directed  by  a  popular  culture  
industry-­related  elite,  reflective  of  a  level  of  commodification  of  mourning  (Kyllonen,  
2010).      
  
These  questions  will  be  developed  theoretically  by  taking  inspiration  from  Twitter  
research,  celebrity  studies,  fan  studies  and  the  political  economy  of  the  popular  culture  
industry.  The  research  questions  will  then  be  addressed  empirically  through  analysis  of  
Twitter  data.  Following  similar  studies  (e.g.  Hoe-­‐‑Lian  Goh  and  Sian  Lee  2011),  we  
collected  all  tweets  with  #Bowie  in  the  first  48  hours  after  Bowie  passed  away  (11/1/16-­
13/1/16)  (N=252  318)  by  means  of  the  Texifter  service  which  allows  for  full  historical  
access  to  the  archives  upheld  by  Twitter  itself  through  their  subsidiary  Gnip.  Keeping  in  
mind  Wu  et  al.’s  (2011,  4)  claim  that  ‘less  than  0.05%  of  users  attract  almost  50%  of  all  
attention  in  Twitter’  (2011,  4)  and  Mahrt  and  Scharkow  (2013,  20)  advice  that  
‘researchers  need  to  consider  whether  the  analysis  of  huge  quantities  of  data  is  
theoretically  justified’,  we  opted  for  the  assessment  of  a  series  of  variables  related  to  top  
Twitter  users  in  the  data  set  with  the  highest  degrees  of  retweets.  As  such,  every  tweet  
that  had  been  redistributed  more  than  100  times  was  made  subject  for  analysis  
(N=130).  
  
These  130  tweets  were  analysed  by  means  of  a  quantitative  content  analysis  focusing  
on  variables  detailing  the  user  behind  the  tweet  and  content  of  the  tweet.  A  coding  
schedule  was  designed  based  on  previous  analyses  of  twitter  content  (Larsson  &  Moe,  
2012),  on  iMourning  of  a  celebrity  death  (e.g.  Holiman,  2013),  on  fandom  and  fan  
activity  (e.g.  Abercrombie  &  Longhurst,  1998),  on  parasocial  relationships  with  
celebrities  (Claessens  &  Van  den  Bulck,  2014)  and  on  the  political  economy  of  popular  
culture  (Kyllonen,  2010).  As  such,  tweets  were  gauged  for  textual,  visual  and  audio-­
visual  content,  for  sentiments  –  ranging  from  anger  over  the  passing  to  messages  
focusing  on  Bowie’s  musical  legacy  –  and  for  expressions  of  (para)social  relationships.  
All  130  tweets  were  coded  by  both  authors.  Finally,  the  twenty  most  retweeted  tweets  
were  submitted  to  a  qualitative  analysis  for  in-­depth  understanding  of  the  user  behind  
and  the  content  of  the  tweet.    
  
Preliminary  results  indicate,  first,  that  55%  of  all  tweets  collected  between  January  11th  
and  January  13th  (i.e.  137  950  of  252  318)  were  retweets.  This  relatively  high  number  
confirms  a  Twitter  trend  noticed  in  election  studies.  For  instance,  33  %  of  tweets  sent  
during  the  2010  Swedish  elections  were  retweets,  compared  to  60  %  in  2014  (Larsson,  
2014).  This  begs  to  reconsider  the  suggestions  from  the  early  years  of  Twitter  when  use  
was  thought  to  develop  into  more  conversational  modes  (cf.  Honeycutt  &  Herring,  
2009).  Second,  the  results  show  a  limited  number  of  tweets  being  retweeted  
exceptionally  often,  suggesting  there  is  something  of  a  Twitter  elite  taking  the  lead  in  the  
Twitter  mourning.  This  elite,  third,  seems  to  consist  predominantly  of  media  figures,  
celebrities,  artists  and  people  from  the  music  industry.  The  latter  counters  much  
research  into  fan  studies  that  focus  on  the  ‘bottom’  up’  and  resistive  forces  of  fans  
rather  than  on  the  commodification  aspect  of  the  popular  culture  industry.  This  finding  
may  also  explain,  fourth,  the  relative  absence  of  expressions  of  strong  parasocial  



 

 

relationships,  as  the  dominant  tweets  are  not  from  ordinary  fans.  These  findings  do  not  
contradict,  fifth,  the  notion  of  Twitter  providing  a  mediated  coming  together  of  mourners,  
looking  for  recognition  of  loss  and  expressions  of  support.  Indeed,  content  analysis  of  
the  tweets  suggest  a  strong  focus  on  positive  affirmation  in  tribute  to  his  work,  next  to  
information  and  emotions  of  grief.  Results  will  be  further  analysed  and  discussed  in  this  
light.  
 
References  
  
Abercrombie  Nicholas.  and  Brian  J.  Longhurst.  1998.  Audiences:  A  sociological  theory  
of  performance  and  imagination.  London:  Sage.  
  
Borra,  Erik  and  Bernhard  Rieder.  2014.  Programmed  Method:  Developing  a  Toolset  for  
Capturing  and  Analyzing  Tweets.  Aslib  Proceedings.  
  
Claessens,  Nathalie  and  Hilde  Van  den  Bulck.  2015.  Parasocial  relationships  with  
audiences’  favourite  celebrities:  The  role  of  audience  and  celebrity  characteristics  in  a  
representative  Flemish  sample.  Communications  40,  1,  43-­56.  
  
Giglietto,  Fabio  and  Donatella  Selva.  2014.  Second  Screen  and  Participation:  A  Content  
Analysis  on  a  Full  Season  Dataset  of  Tweets.  Journal  of  Communication  64,  2,  260-­
277.  
  
Hoe-­‐‑Lian  Goh,  Dion  and  Chei  Sian  Lee.  2011.  An  analysis  of  tweets  in  response  to  the  
death  of  Michael  Jackson.  Aslib  Proceedings  63,  5,  432-­444.  
  
Holiman,  John  M.  2013.  iGrieve:  Social  media,  parasocial  mourning  and  the  death  of  
Steve  Jobs.  Unpublished  manuscript,  retrieved  from  
http://www.suu.edu/hss/comm/masters/capstone/thesis/igrieve-­holiman-­j.pdf  
  
Honeycutt,  Courtney  and  Susan  C.  Herring.  2009.  Beyond  microblogging:  Conversation  
and  collaboration  via  Twitter.  Proceedings  of  the  Forty-­Second  Hawai’i  International  
Conference  on  System  Sciences  (HICSS-­42).  Los  Alamitos,  CA:  IEEE  Press.  
  
Kyllonen,  Hanna  E.  2010.  The  darker  side  of  fame:  Celebrity  death,  tabloid  culture  and  
the  death  industry.  International  Journal  of  the  Humanities  8,  3,  129-­137.  
  
Lansdall-­Welfare  Thomas,  Vasileios  Lampos  and  Nello  Cristianini.  2012.  Nowcasting  
the  mood  of  the  nation.  Significance,  9,  4,  26-­28.    
  
Larsson,  Anders  O.  and  Hallvard  Moe.  2012.  Studying  political  microblogging:  Twitter  
users  in  the  2010  Swedish  election  campaign.  New  Media  &  Society  14,  5,  729-­747.  
  
Larsson,  Anders  O.  2014.  Comparing  Swedish  elections  on  Twitter:  First  impressions.  
Retrieved  from  http://www.andersoloflarsson.se/2014/09/28/comparing-­swedish-­
elections-­on-­twitter-­first-­impressions/    
  



 

 

Mahrt,  Merja  and  Michael  Scharkow.  2013.  The  Value  of  Big  Data  in  Digital  Media  
Research.  Journal  of  Broadcasting  &  Electronic  Media  57,  1,  20-­33.  
  
  
Marwick,  Alice  and  dana  boyd.  2011.  To  see  and  be  seen:  celebrity  practice  on  Twitter.  
Convergence,  the  international  journal  of  research  into  new  media  technologies  17,  2,  
139-­158.  
  
Van  den  Bulck,  Hilde,  Nathalie  Claessens  and  Annebeth  Bels.  2014.  ‘By  working  she  
means  tweeting’:  Online  celebrity  gossip  media  and  audience  readings  of  celebrity  
twitter  behaviour.  Celebrity  Studies  5,  4,  514-­517.  
  
Wu,  Shaomei.,  Jake  M.  Hofman,  Winter  A.  Mason  and  Duncan  J.  Watts.  2011.  Who  
Says  What  to  Whom  on  Twitter.  International  World  Wide  Web  Conference  Committee  
(IW3C2). 
 


