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El articulo discute dos hipdtesis sobre la influencia social que se ejerce en
las redes sociales de Internet. La discusion se centra en el poder de la
popularidad y la posicion de los activistas politicos a la hora de protestar
en un medio cibernético como twitter. El caso analizado es el de la
ciberprotesta contra la ley de telecomunicaciones en México en 2014.
Entre las conclusiones del estudio se destaca el efecto de la popularidad
en las redes sociales como estrategia para la promocién de los conflictos
que detonan el contagio de ideas y tfendencias en la red. Una tesis muy
similar a la propuesta por Manuel Castells sobre los programadores de la
red, actores sociales que gracias a su posicion y jerarquia tienen una serie
de recursos y ventajas.

The article discusses two hypotheses about the social influence
exerted on social networking sites. The discussion focuses on the
power of the popularity and position of political activists in
protesting in a cyber environment as twitter. The case analyzed is
the cyberprotest against telecommunications law in Mexico in 2014.
The conclusion of the study the effects is the effect of popularity in
social networks as a strategy for promoting the conflicts that trigger
the spread of ideas and trends highlights on the network. A thesis
very similar to that proposed by Manuel Castells on network
programmers, social actors thanks to its position and hierarchy have
a number of resources and advantages.
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1. Infroduccidn

El presente articulo tiene como objetivo presentar y analizar las dos hipdtesis mds sélidas sobre la
influencia social mediante Ias redes sociales de Internet.

La primera de ellas (Cataldi & Aufare, 2014) cuestiona la creencia de que la popularidad
(nUmero de seguidores) en las redes sociales de internet (especificamente en twitter) es la clave
para ejercer influencia sobre diversos temas de interés publico. La segunda hipdtesis (Schroeder,
Everton & Shepherd, 2014) apunta al hecho de que la posicidon que guarda un activista politico
como alertador y promovedor de un problema social en relacién con actores populares es la
clave para enmarcar el problema social y darle difusion e impacto al mismo.

La discusion parte del andlisis de la ciberprotesta suscitada en abril de 2014 contra la ley de
telecomunicaciones en México. Dicha ciberprotesta se materializd en el hashtag #EPNvsinternet
mismo que generd una cascada de tuits encabezando asi las tendencias nacionales y
obteniendo el segundo lugar entre los trending topics globales el 21 de abril de 2014,

1.1. De la influencia social en las redes sociales de internet

La influencia social como capacidad de ejercer poder sobre ofros ha sido objeto de estudio de
una de los cientificos sociales los cuales han ofrecido modelos del como opera la influencia
social dentro de una determinada colectividad. Para propdsitos pragmdticos partiremos de la
concepciéon de influencia que describe Axelrod en 1997 quien bajo las tendencias de la feoria
de la complejidad y la biologia evolucionista, propone que individuos similares tienen mas
probabilidad de influenciarse unos a otros que individuos disimiles. Ahora bien, qué
entenderemos por “similares” en una red social como fwitter. En dado caso individuos similares
pueden ser: a) individuos con un rango parecido de seguidores, b) individuos con el mismo tfipo
de informacién, c) individuos con la misma posicion estructural en la red de intfercambio de
informacion.

Para determinar esta cuestion es necesario medir a los individuos en estas dimensiones, para
después ubicarlos en funcionamiento en determinado fendmeno especifico.

Es por tanto complicado medir la influencia, el impacto y la trascendencia de una red social
como twitter, ya que al hacerlo habria que incorporar una serie de variables que den pie a
indicadores claros y objetivos. Dichas variables, a su vez, han salido a la par de los fendmenos
analizados en estudios diversos. Bond et al (2012) realizaron un experimento en el que a partir del
andlisis de 60,055,176 mensajes en facebook lograron establecer que las relaciones online tienen
efectos politicos, especificamente generan influencia social, a partir de los vinculos fuertes entre
los actores de redes previamente establecidas, cuestion que implica un futuro debate entre las
visiones de qué tipo de vinculos funcionan mejor para qué tipo de redes y en qué tipo de
plataformas, ya que en otro estudio (Wu et al, 2011) refieren que la ubicacion en la jerarquia en
twitter determina el impacto y la influencia de ciertos mensajes, enriqueciendo la idea de que los
lideres de opinidn (innovadores, influyentes) programan las redes de influencia (Burt, 1999).

Las jerarquias implican diferenciacion entre distintos actores, por ejemplo (Wu et al, 2011)
distinguir entre usuarios de twitter que son algun tipo de “celebridad” (famosos de la faradndula,
del deporte, de la politica, de la sociedad ), “medios de comunicacién” (periodistas, reporteros,
6 en general el perfil del medio de comunicacion), “organizaciones” (empresas, ONG’s etc.) y
“bloggers” (usuarios que difunden sus blogs en twitter) entre ellos se establecen procesos de
intercambio y diseminacién de informacion. Por otra parte Cha et al (2010) establecen una serie
de indicadores que posibilitan la medicidn en twitter: a) niUmero de seguidores, b) nUmero de
retweets y c) nUmero de menciones.
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Por ofra parte, existe un debate tedrico (Watts, 2007; Watts & Dodds, 2007) sobre si los actores
influyentes en las redes sociales son, en muchas ocasiones, meros accidentes de la dindmica
social, cuestidon que alienta a muchos en la interpretacion de estos fendmenos como auténticas
revoluciones, en las cuales cualquier individuo con la jerarquia social y los recursos minimos (en
este caso un dispositivo y conexidn a Internet) es capaz de provocar discusion sobre asuntos
publicos, difundirlo y contagiar a miles de personas a opinar al respecto e incluso salir a las calles.
Ello contrasta con la vieja interpretacion de los movimientos sociales donde hay necesidad de
una serie de recursos humanos y econémicos por un lado (McAdam et al, 1996) asi como de
posiciones jerdrquicas y acceso a la informacion (Burt, 1999, Gladwell, 2002) para influir en la
opinién publica.

2. El caso de la ley Telecom en México, 2014
La ruta de la influencia, el mecanismo de la diseminacion de la protesta

El primero de abril de 2014 el usuario de twitter @roblesmalof publicaba el siguiente post: “Que no
les digan que no les cuenten, porque seguro les mienten. #EPNvsinternet #LeyTelecom
#defenderinternet”. A partir de este tfuit, otros actores se adhirieron a la protesta, el objeto de la
misma era la iniciativa de Ley de Telecomunicaciones que el presidente mexicano Enrique Pena
Nieto (EPN) habia lanzado a principios de ano. A saber, segun los activistas, con esta ponia en
riesgo el derecho a la libertad de expresion en Internet, principalmente en dos apartados de la
misma: en el articulo 189 donde se habla sobre la geolocalizacion en tiempo real de los
dispositivos de cualquier usuario, el apartado 197 donde se indica que las companias que
presten servicios de comunicacién deberdn “bloquear, inhibir o anular de manera temporal las
senales de telecomunicaciones en eventos y lugares criticos para la seguridad publica.”

Ante esta indignacion, el hashtag resultante #EPNvsinternet, generé una cascada de tuits
encabezando asi las tendencias nacionales y obteniendo el segundo lugar entre los frending
topics globales el 21 de abril de 2014. Ese dia se emitieron mdas de 500 mil tuits segun el analizador
de tendencias en twitter denominado Topsy, misma que en un andlisis mas amplio (30 dias) llegd
alos 909, 970 tuits (grafica 1).

Grdfica 1. Tendencias en twitter del hashtag #EPNvsinternet.
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El camino que siguid el hashtag #EPNvsinternet para convertirse en una tendencia global refleja
la influencia que 17 actores pueden tener sobre la base otros 773 que a su vez tienen al menos
100 seguidores mds en su red social. Dicha influencia se basa en el numero de retweets que le
dan a un mensaje y de este con la capacidad de alcance de que lo republica. Técnicamente la
operacion parece sencilla: la fuerza de la influencia de un mensaje en la red social depende del
alcance personal y de la calidad (alcance personal) de los que lo siguen. Esto a su vez implica
posicion en la estructura de la red, esto es, si un actor tiene acceso a otros que fienen
capacidad de agencia es posible ejercer dicha influencia.

Sin embargo, esta influencia puede variar en funcidén del intercambio posterior que tienen los
actores entre si, mismo que puede variar de un intercambio lineal a ya propiamente un didlogo y
finalmente a la colaboracion entre dos o mds actores. La premisa general que explica la
influencia parte de la creacion de circuito de “informacion redundante” donde un mismo tipo
de informacidn circule una y otfra vez y dado que los propagadores iniciales de la misma son los
actores mds importante (dado su alcance personal) estas condiciones de redundancia y
asimetria de los actores propias dan como resultado un fendmeno de “contagio” (que la
publicacién se vuelva viral) de informacién, mismo que se conoce como “diseminacion de
informacién en cascada”.

2.1. Proceso de la influencia social en twitter

Se denomina Influencia social al indice obtenido a partir del nUmero y la autoridad de los actores
gue retuitean los mensajes que un actor postea, junto con el nUmero de retuits y la cantidad de
seguidores que este tenga.

El sentido comun diria que cuantos mds seguidores se tenga en una aplicacién de red social
como twitter mdas influencia se puede ejercer sobre los mismos y en general sobre la opinidn
publica, sin embargo dicha aseveracidon necesita precisiones de acuerdo a la dindmica social
qgue ocurre en estos ambientes virtuales.

Por una parte lo primero que debemos considerar es que los usuarios de esta y otras aplicaciones
de red social no son iguales, esto a diferentes niveles y dimensiones tales como: a) la canfidad de
seguidores, b) la cantidad y calidad de informacién que manejan, c) la posicidon de este en
relacién con ofros actores mds influyentes, d) la cantidad de post que produce y de estos el
porcentaje que son refuiteados y e) las combinaciones entre estas dimensiones.

A partir de estos elementos podemos establecer un modelo inicial de influencia en las redes
sociales (Figura 1), dicho modelo sintetiza a su vez las dos hipdtesis mds recientes en el campo:

* La primera de ellas (Cataldi & Aufare, 2014) cuestiona la creencia de que la popularidad
(nUmero de seguidores) en las redes sociales de internet (especificamente en twitter) es la
clave para ejercer influencia sobre diversos temas de interés publico.

* Una segunda hipdtesis (Schroeder, Everton & Shepherd, 2014) apunta al hecho de que la
posicidon que guarda un activista politico como alertador y promotor de un problema social
en relacion con actores populares es la clave para enmarcar el problema social y darle
difusion e impacto al mismo.

En el modelo de la figura 1 podemos observar que la clave de la influencia es la posicion en sus
dos acepciones: a) posicidn de alerta del activista, que se puede traducir como timing politico
qgue haciendo la extrapolacion de su origen artistico implica el uso del ritmo, velocidad y pausas
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en la ejecucion de una accidn; b) posicidn en la estructura politica, la cual deriva de las
relaciones previas con actores importantes que tenga el activista.

Del juego de estrategias de ambas posiciones deriva el posible éxito de una protesta surgida en
una red social como twitter.

Figura 1. Modelo de influencia social en twitter
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Fuente: Elaboracion propia.

3. Resultados. Los actores de la ciberprotesta

Tras la cascada de tuits que generd la ciberprotesta #EPNvsinternet el 21 de abril de 2014. Se
produjeron 500 mil mensajes, de los cuales 499,900 fueron retuits, lo cual deja el .0002% de tuits
originales, que a su vez fueron emitidos de acuerdo a su relevancia (no. de retuits) por 17 actores
(Tabla 1.). Dichos actores representan, dado el niUmero de retuits a sus mensajes, el nUmero de
seguidores y el nUmero de seguidores influyentes, un grado medible de influencia sobre el resto
de los participantes en la ciberprotesta contra la ley de telecomunicaciones en México.

La formula usada para determinar el grado de influencia en una escala de cercania a 1 es la
siguiente:

1. Pocentaje de seguidores influyentes (en funcién de la cantidad de seguidores: 1000) en
relacion con el nUmero total de que retuitearon el mensaje original.

2. Divididos entre el nUmero de seguidores totales del actor analizado.
3. Multiplicado por el nUmero. de retuits del mensaje original.
4. Divididos entre el rango minimo de seguidores de un actor para considerarse influyente: 1000.

En un primer andlisis de la tabla 1, se exponen los resultados de la férmula anterior considerando
que es un actor el que finalmente se lleva el 52% de la influencia sobre la red de protesta lo que
implica que 5 de cada 10 mensajes con el hashtag #EPNvsinternet se derivaban de los mensajes
originales del actor “sopitas” el cual es un perfil que representa a un proyecto periodistico
http://www.sopitas.com/site/.
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Tabla 1. Actores influyentes de ciberprotesta contra ley Telecom, México 2014. (n=17)

Actor :icfcc;al de actor Seguidores | Retweets I(:\if‘::)yenies Influencia
sopitas periodista 658004 13003 261 0.52
elgritomas figura publica 9173 1169 14 0.18
guirichurier figura publica 55267 2664 30 0.14
kimdotcom figura publica 365179 4094 104 0.12
mel_viva periodista 6828 646 10 0.09
facufacundo figura publica 2731055 19861 120 0.09
mountains :ﬁgig)en dionte | 53348 1397 13 0.03
ponchohd figura publica 1169227 3070 62 0.02
epigmenioibarra | periodista 175036 1314 18 0.01
lydiacachosi periodista 407237 1223 16 0.00
revistaproceso | periodista 1726445 2230 35 0.00
modeselektor :ﬁgig)en dionte 77818 257 12 0.00
ajstream periodista 138934 340 15 0.00
brozoxmizwebos | figura publica 2197125 2262 27 0.00
kdartigues periodista 205160 289 15 0.00
leon_krauze periodista 627608 308 11 0.00
AristeguiOnline | periodista 2205554 1095 10 0.00

Fuente: topsy.com

En un segundo andlisis (tabla 2) se da cuenta de que la mayor proporcidon de estos actores
influyentes son periodistas (53%) y el otro grupo influyente es de figuras puUblicas (35%) donde se
detectan colectivos de actores y musicos, miembros de la fardndula y figuras conocidas del
dmbito tecnoldgico (principalmente por escandalos de pirateria).

La tabla 2 también expone la cantidad de seguidores de los actores influyentes, en donde se
puede constatar que la mayoria (70.6%) son usuarios con mds de mil seguidores, 1o que los
convierte en usuarios populares.

Finalmente se delimita el hecho mencionado lineas arriba donde una minoria (5.9%) de usuarios
son los que ejercen la mayor influencia en la red de la ciberprotesta
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Tabla 2. Tipo de actor, seguidores e influencia de la ciberprotesta contra la ley Telecom, México
2014. (n=17)

Indicadores n (%)
Periodista 9 152.9
Tipo de actor social | Tuitero independiente |2 |11.8
Figura publica 6 353
seguidores Menos de 1,000 5 129.4
Mds de 1,000 12170.6
Alta 1 15.9
Influencia Baja 8 |47.1
Nula 8 |47.1

Fuente: elaboracion propia

4. Discusion. Dos hipétesis sobre la influencia en las redes sociales

En este trabajo, hemos examinado dos de las hipdtesis mds poderosas en la explicacion de la
influencia social que los activistas politicos y en general cualquier agraviado social pretende
tener usando una red social como twitter.

En la primera de ellas (Cataldi & Aufare, 2014) se cuestiona la creencia de que la popularidad
(nUmero de seguidores) en las redes sociales de internet es la clave para ejercer influencia sobre
diversos temas de interés publico. En el andlisis del caso sobre la ciberprotesta (#EPNvsinternet)
ante la ley de telecomunicaciones mexicana, se da cuenta de que si bien es cierfo que la
cantidad de seguidores por si misma no asegura un nivel de influencia sobre la red, el hecho de
tener una gran cantidad de los mismos implica que entre ellos hay mdas posibilidades de que
otros actores influyentes estén y retuiten el mensaje de protesta. La cantidad de usuarios
representa un probable capital social del que se puede echar mano a la hora de tratar de influir
sobre los demds usuarios, con la estrategia correcta.

La segunda hipdtesis (Schroeder, Everton & Shepherd, 2014) apuntaba al hecho de que la
posicidon que guarda un activista politico como alertador y promotor de un problema social en
relacién con actores populares es la clave para enmarcar el problema social y darle difusion e
impacto al mismo. Sobre la base del andlisis del caso de la ley mexicana de telecomunicaciones,
los resultados reflejan que de los 17 actores (tabla 1) analizados como influyentes en la
diseminacioén de la ciberprotesta el 88% son periodistas y figuras publicas (tabla 2) y, en general,
tienen ventajas -por encima del resto de usuarios- en el acceso a la informacion asi como en la
conexion con otros actores influyentes en una red social como twitter.

En suma, parece que las dos hipdtesis pueden converger en un modelo como el que se expone
en la figura 1 expuesto en el apartado 3. Dicho modelo parte del juego entre la posicidon de los
activistas: la posicidn de alerta y el timing politico y el capital social con el que se cuente tanto
en canfidad (no. de seguidores) como de calidad (tipo de seguidores).
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5. Conclusion

En el titulo del articulo se intfroduce el concepto de “popularidad” como clave para entender la
influencia social que se puede llegar a tener en las redes sociales. Dicho concepto, en una
primera acepcion, implica tener muchos seguidores. Sin embargo, no solo importa la cantidad si
no la calidad de los mismos, es decir, que sean usuarios igualmente populares. Por ofro lado el
concepto de “popularidad” nos orienta a entender a los actores que la cultivan no solo como los
que se dedican a ampliar las audiencias sino tfambién como los que recopilan la informacion, la
seleccionan, la filtran y la enmarcan (Torres Nabel, 2014). La popularidad en las redes sociales
implica la promocién de la discusion y el debate, e incluso la creacidn de conflictos, argucias
gue en ocasiones estdn detrds de muchas de las ideas que pululan en la red.

Esta idea no es nueva, ya en 2009 Castells hablaba de los programadores de la red, actores
sociales que gracias a su posicion y jerarquia tienen una serie de recursos y ventajas. Sin
embargo, esta tesis no parece minar en el dnimo de la opinidn publica, misma que se deja llevar
en un mar de entusiasmo por cada tendencia que surge en internet y que mds o menos se
acomode al ideal de su percepcion de la realidad. Esta tendencia es quizd la mdas peligrosa,
sobre todo en un pais tan lleno de anomia, propenso a las conspiraciones y las cacerias de
brujas como es México.
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