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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Medios Sociales En el contexto de la economia de la atencién digital, se introduce en el
Influencia social siguiente andlisis SlimScore, un método para evaluar la resonancia del
Comunicacion de masas contenido en redes sociales, centrdandose en interacciones directas. Para
Impacto de la comunicacion comprobar la eficacia de la herramienta, se elabora un estudio centrado
Persuasion en la red social X, a partir una muestra de 345.000 mensajes, procedentes

de mds de 17.000 nodos (perfiles). Mediante un andlisis comparativo con
la métrica Ayzenberg Social Index, se demuestra como este enfoque ofrece
resultados mds precisos en la medicion de la distribucién de mensajes en
redes sociales.
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1. Introduccion

n el panorama en rapida evolucién de la economia de la atencidn digital, los sitios de redes sociales

(SNS) han surgido como plataformas fundamentales para dar forma al discurso publico, las

tendencias culturales y los comportamientos individuales. El andlisis de estas plataformas ofrece
conocimientos invaluables sobre la dindmica de la difusién, el compromiso y la influencia de la
informacién. Sin embargo, la complejidad y amplitud de los datos de las redes sociales requieren
enfoques sofisticados para evaluar con precisién el impacto del contenido visual y otras formas de
comunicacion. Este andlisis introduce un método novedoso centrado en las interacciones directas
(compartir, mencionar y me gusta) para evaluar la resonancia, proporcionando una comprension mas
profunda de la influencia del contenido dentro del entorno digital.

En este contexto, es crucial diferenciar entre resonancia, notoriedad e influencia. La resonancia se
refiere a la profundidad del compromiso y la conexién emocional que el contenido establece con su
audiencia, lo que a menudo genera interacciones significativas. La notoriedad, si bien esta relacionada
con la visibilidad, no necesariamente denota un compromiso (engagement) positivo, que a menudo
surge de la controversia o el sensacionalismo. La influencia abarca la capacidad de afectar percepciones,
comportamientos o decisiones, basdndose tanto en la calidad como en la cantidad del compromiso
(Kaplan y Haenlein, 2010; Cha et al., 2010). La combinaciéon de estos conceptos puede generar
malentendidos sobre el verdadero impacto del contenido de las redes sociales, lo que subraya la
necesidad de distinciones claras y marcos analiticos sélidos.

Ademas, el auge de la inteligencia artificial y los sistemas automatizados para generar bulos en las
redes sociales plantea desafios adicionales, lo que complica la tarea de discernir el compromiso genuino
a partir de métricas manipuladas (Ferrara et al., 2016). La proliferaciéon de bots y cuentas falsas puede
inflar las estadisticas de participacion, engafiando a los creadores y analistas de contenido sobre la
resonancia real de su contenido. Por lo tanto, existe una necesidad apremiante de métodos
estandarizados capaces de distinguir las interacciones auténticas de los rumores generados
artificialmente, garantizando la integridad y utilidad del analisis de las redes sociales.

A medida que las plataformas digitales evolucionan, desempefian un papel fundamental en la
configuracidén del discurso publico, las normas culturales y los paisajes politicos. Esta importancia se ve
subrayada por el gran volumen de datos generados por usuarios de todo el mundo, que ofrecen un rico
tapiz de interaccién humana e intercambio de informacién. Ademas, existe una creciente necesidad de
estandares para diferenciar entre rumores generados organicamente y contenido amplificado
artificialmente, para mantener la integridad y autenticidad del discurso en linea.

Con el auge de algoritmos sofisticados e inteligencia artificial en la seleccion y promocion de
contenidos en las redes sociales ha aumentado la preocupacion por los rumores artificiales y las cAmaras
de eco, donde los usuarios estan cada vez mas expuestos a contenidos homogeneizados (Pariser, 2011;
Sunstein, 2017). Esta tendencia no sélo distorsiona la percepcién de la opinion publica, sino que también
socava el potencial democratico de las redes sociales al limitar la exposicién a diversos puntos de vista.
Por lo tanto, existe una necesidad apremiante de estandares y mecanismos que puedan discernir entre
el contenido que realmente resuena entre los usuarios humanos y el que se amplifica artificialmente por
motivos ocultos, como la manipulacion politica o el beneficio comercial (Lazer et al., 2018).

1.1. Resonancia, notoriedad e influencia

El examen critico de las redes sociales destaca su papel como arma de doble filo al facilitar la
participaciéon democratica y la construccién de comunidades, al tiempo que permite la difusion de
informacidn errénea y la manipulacién de la opinién publica (Tufekci, 2017; Woolley & Howard, 2018).
Esta dualidad subraya la importancia de analizar los mecanismos de resonancia, notoriedad e influencia
dentro de estas plataformas.

Distinguir entre resonancia, notoriedad e influencia dentro del contexto de las redes sociales es
esencial para comprender la dindmica matizada de la comunicacién digital y el comportamiento social.
La resonancia se refiere al grado en que un mensaje o idea vibra dentro de una comunidad, amplificado
por las propiedades estructurales de la red y la relevancia o impacto emocional del contenido (McQuail,
2010). Significa la profundidad del compromiso y el alcance de la amplificaciéon del mensaje, sin implicar
necesariamente una valoracién positiva o negativa.
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La notoriedad, por el contrario, es una forma de reconocimiento o fama que a menudo conlleva
connotaciones negativas, enfatizando la visibilidad que surge de acciones o caracteristicas
controvertidas, inusuales o socialmente desviadas (Flynn et al., 2017). La notoriedad puede aumentar
la prominencia de un individuo o una idea, pero no implica inherentemente el poder de persuasion o la
capacidad de alterar directamente los comportamientos o creencias de otros.

La influencia abarca la capacidad de afectar las opiniones, comportamientos o decisiones de otros,
aprovechando mecanismos de persuasién, prueba social y autoridad (Hennig-Thurau et al., 2010). La
influencia en las redes sociales se puede ejercer tanto a través de la resonancia como de la notoriedad,
pero denota especificamente un efecto sobre el cambio, ya sea de actitud, percepcién o accidn.

La interaccién entre estos conceptos es compleja. La resonancia puede generar influencia cuando el
contenido que involucra profundamente a una comunidad también persuade a los miembros a adoptar
nuevas creencias o comportamientos. La notoriedad puede generar atencién y facilitar la influencia,
pero puede no generar el compromiso o acuerdo positivo que implica la resonancia. La diferencia clave
radica en la calidad del compromiso y el resultado del proceso de compromiso. Si bien la resonancia y
la notoriedad contribuyen a la visibilidad y el compromiso, la influencia es la capacidad fundamental
para impulsar el cambio dentro de esta visibilidad.

1.2. El concepto de resonancia en la literatura

En la era digital, las redes sociales se han convertido en espacios fundamentales para la propagacion de
ideas, moldeando la opinién publica y facilitando una influencia generalizada. El concepto de resonancia
en las redes sociales se refiere al grado en que el contenido, las ideas o los mensajes resuenan y se
amplifican dentro de estas comunidades digitales, impactando profundamente la persuasién y la
dindmica de influencia. Este fenémeno aprovecha la naturaleza interconectada de las redes sociales,
donde la informacién puede difundirse de forma viral y llegar mucho mas alla de su audiencia inicial.

La resonancia en las redes sociales esta profundamente entrelazada con las teorias de la persuasion
y la influencia, a partir de conceptos fundamentales como el Modelo de Probabilidad de Elaboracion
(ELM) (Petty y Cacioppo, 1986) y la Teoria de la Influencia Social (Cialdini, 2001). El ELM sugiere que
los mensajes pueden persuadir a los individuos a través de una ruta central o periférica, dependiendo
de la motivacion de la audiencia y su capacidad para procesar la informacién (Petty y Cacioppo, 1986).
En el contexto de las redes sociales, la resonancia puede mejorar la ruta periférica de persuasion al
aprovechar las sefiales sociales y la aparente popularidad de las ideas para influir en actitudes y
comportamientos.

Ademas, los principios de la teoria de la influencia social, que incluyen conformidad, cumplimiento y
obediencia (Cialdini, 2001), se manifiestan en la forma en que los mensajes resuenan y se difunden a
través de las redes sociales. La visibilidad de los respaldos, los me gusta y las acciones de los demas sirve
como prueba social, un poderoso mecanismo de influencia que guia las percepciones y acciones de los
individuos en alineacién con las normas sociales percibidas.

El concepto de resonancia también se relaciona con la teoria de la difusién de las innovaciones
(Rogers, 2003), que examina cémo se difunden nuevas ideas, practicas o productos dentro de una
comunidad o sociedad. En las redes sociales, la resonancia puede acelerar el proceso de difusion, ya que
los mensajes altamente resonantes pueden alcanzar rapidamente un «punto de inflexion» (Gladwell,
2000), donde su adopcidn se extiende rapidamente por toda la red.

Al analizar la resonancia de los mensajes en las redes sociales, los investigadores también consideran
el papel de la estructura de la red, incluida la fuerza de los vinculos débiles (Granovetter, 1973) y la
importancia de las personas influyentes dentro de los grupos de redes (Katz y Lazarsfeld, 1955). Estos
elementos estructurales de las redes sociales impactan significativamente el flujo de informacién y el
potencial de que los mensajes resuenen e influyan a escala.

La resonancia dentro de las redes sociales representa un fendmeno multifacético que es crucial para
comprender la dinamica de la difusion de informacidn, el compromiso y la influencia en la era digital. A
diferencia de la mera exposicion o visibilidad, la resonancia implica un nivel mas profundo de
interaccion entre el contenido y su audiencia, caracterizado por el compromiso emocional, los valores
compartidos y el refuerzo de las identidades comunitarias. Este compromiso no es meramente pasivo;
moldea activamente las percepciones, creencias y, en ultima instancia, acciones de la audiencia a través
de la alineacién del contenido con sus narrativas personales y colectivas.
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En esencia, la resonancia se trata de conexion. Ocurre cuando el contenido toca la fibra sensible de
las personas, haciéndose eco de sus experiencias, aspiraciones o miedos, fomentando asi un sentido de
comunidad y comprensién compartida. Por ejemplo, Slater (2007) analiza la persuasién narrativa y
sugiere que las historias que se alinean estrechamente con la identidad narrativa de un individuo tienen
mas probabilidades de resonar, lo que genera mayores efectos persuasivos. Esta alineacién entre la
estructura narrativa del contenido y el auto concepto o vision del mundo de la audiencia es un aspecto
critico de la resonancia en las comunidades digitales.

Las plataformas digitales amplifican la resonancia a través de algoritmos que seleccionan el
contenido en funcién de las preferencias, comportamientos y conexiones sociales del usuario (Pariser,
2011). Esta curacidn algoritmica puede crear caAmaras de eco donde es mas probable que el contenido
resonante circule dentro de redes ideolégicamente homogéneas, intensificando la sensaciéon de
resonancia entre personas con ideas afines (Sunstein, 2017). El papel de los algoritmos en la
configuracién de la resonancia resalta la interaccién entre la tecnologia y la dinamica social, donde las
arquitecturas digitales facilitan la amplificacién de mensajes resonantes.

Ademas, el concepto de resonancia se extiende mas alla de los procesos psicologicos individuales
para abarcar comportamientos colectivos. La difusion viral de memes, hashtags y movimientos en las
redes sociales ejemplifica como la resonancia puede movilizar a las comunidades en torno a causas
compartidas o momentos culturales (Milner, 2013). Estos casos de resonancia colectiva demuestran el
poder de las redes sociales no sélo para reflejar sino también para dar forma a las normas sociales y los
discursos publicos.

La medicion de la resonancia en las redes sociales a menudo se basa en indicadores cuantitativos
como «me gusta», «compartir» y comentarios, que pueden proporcionar informaciéon sobre la
profundidad del compromiso y la difusiéon del contenido. Sin embargo, estas métricas sélo tocan la
superficie de los procesos emocionales y cognitivos que subyacen a la resonancia. Los andlisis
cualitativos, incluido el andlisis de sentimientos y el andlisis tematico de las interacciones de los
usuarios, ofrecen una comprensién mas rica de cémo y por qué cierto contenido resuena dentro de las
comunidades (Jenkins et al., 2013).

Al abordar los desafios de la resonancia, los investigadores han expresado su preocupacion sobre el
potencial de desinformacion, polarizacion y refuerzo de estereotipos dafiinos a través del contenido
resonante (Allcott & Gentzkow, 2017). Estos desafios subrayan la necesidad de una comprension
matizada de la resonancia que considere tanto sus impactos positivos como negativos en la sociedad.

1.3. Social Index y sus limites en la medicion de resonancia

El indice Ayzenberg Earned Media Value (EMV), a menudo denominado Social Index, se ha convertido
en un estandar fundamental dentro del sector de relaciones publicas para la valoracion de los medios
ganados (Dwyer, 2007). Esta herramienta equipa a las empresas con un marco cuantitativo para evaluar
el desempeno de sus esfuerzos en los medios obtenidos, ofreciendo un método estructurado para
asignar valores monetarios a diversas interacciones en las redes sociales, incluidos me gusta, acciones
y comentarios. La valoracion derivada de estas interacciones facilita una comprension integral del
retorno de la inversién (ROI) de las campafias en las redes sociales (Chung & Koo, 2015), permitiendo
la identificacion de tendencias en las principales plataformas como X, Snapchat, Instagram, Facebook, y
YouTube.

Mas allé de sus funciones principales, el Social Index sirve como un conjunto de datos critico para la
toma de decisiones, permitiendo la comparacion de datos EMV en diferentes periodos y el
discernimiento de tendencias subyacentes en las estrategias de marketing digital. Esta capacidad
subraya el papel del indice a la hora de demostrar el impacto tangible de las iniciativas de redes sociales
en la visibilidad y el compromiso de la marca.

Si bien el Social Index presenta una herramienta valiosa para medir la valoracién obtenida en los
medios, se recomienda emplear este indice junto con otras herramientas de analisis EMV para obtener
una visién holistica de la efectividad de una campana. Las métricas esenciales del marketing de
influencers (Manthiou et al., 2016), incluido el alcance, las impresiones, la tasa de participacion, la
conversion y las ventas, y el analisis de sentimientos, complementan los conocimientos proporcionados
por el Social Index y ofrecen una perspectiva multifacética sobre la eficacia del marketing digital.

La aplicaciéon de metodologias EMV, como el Ayzenberg Social Index, es crucial para evaluar la
importancia del contenido vinculado a los esfuerzos de marketing de marca (Ahuja, 2012). Al emplear
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una féormula que mide el impacto de las estrategias de marketing digital frente a otros esfuerzos de
divulgacién, el método EMV ofrece un valioso punto de referencia para evaluar la eficacia de los
esfuerzos de marketing organizacional en el ambito digital, particularmente dentro de sectores como el
marketing turistico espafiol, que cada vez aprovecha mas a los influencers para mejorar el compromiso
con la marca.

Al evaluar criticamente el indice Ayzenberg Earned Media Value, es importante reconocer sus
limitaciones inherentes, en particular su dependencia del nimero de seguidores para estimar las
impresiones y el compromiso. Es posible que este enfoque no represente con precisién la profundidad
y la calidad del compromiso, ya que un mayor nimero de seguidores no necesariamente equivale a
interacciones mas significativas (Kaplan y Haenlein, 2010). Ademas, el enfoque principal del Indice en
monetizar las interacciones sociales podria no alinearse completamente con los objetivos mas amplios
de las estrategias de marketing digital, que a menudo apuntan a cultivar la lealtad a la marca a largo
plazo, mejorar la satisfaccién del cliente y fomentar la participacion activa de la comunidad, resultados
que se extienden mas alla de la simple monetizacion. valoracion (Hoffman y Fodor, 2010).

Si bien el indice Ayzenberg EMV ofrece informacién valiosa sobre las implicaciones econémicas de
las campafias en las redes sociales, su énfasis en métricas cuantitativas como el recuento de seguidores
y su objetivo de traducir el compromiso en valores en ddélares puede oscurecer los beneficios
cualitativos de tales estrategias (Lovett & Staelin, 2016). Esto destaca la necesidad de integrar
evaluaciones cuantitativas con evaluaciones cualitativas para obtener una comprensién integral del
éxito de una campafia y su impacto en la marca y las relaciones con los consumidores (Culnan et al.,
2010).

2. Hipotesis

En el panorama digital, donde las plataformas de redes sociales dominan el &mbito publico, comprender
el verdadero impacto del contenido se ha convertido ala vez en un desafio y una necesidad. Las métricas
tradicionales para medir el éxito y el alcance del contenido de las redes sociales a menudo dependen de
recuentos de seguidores y métricas de participaciéon que pueden manipularse o no reflejan con precisiéon
la profundidad de la conexion de la audiencia. Esta discrepancia resalta una brecha en nuestra capacidad
para evaluar auténticamente la resonancia del contenido, lo que lleva a la necesidad de una lente
analitica refinada. Se proponen las siguientes hipétesis para explorar métricas alternativas que
prioricen las interacciones directas sobre el nimero de seguidores y los incentivos econémicos, con el
objetivo de proporcionar una imagen mas clara de la resonancia e influencia genuinas en las redes
sociales. Este enfoque desafia el statu quo, buscando descubrir una comprensiéon mas organica del
impacto del contenido, libre de las distorsiones de los sesgos econdmicos y la superficialidad de las
métricas de seguidores que pueden estar manipuladas artificialmente.

H1: Las puntuaciones de clasificacidn de las redes sociales tradicionales, como el Ayzenberg Social
Index, se basan predominantemente en el recuento de seguidores y estan directamente
influenciadas por el niimero de seguidores, lo que puede no reflejar con precision la resonancia e
influencia reales del contenido.

H2: Los enfoques de medicién que consideran exclusivamente las interacciones directas (shares,
me gusta y menciones) proporcionaran resultados mas precisos y congruentes con la realidad
para evaluar la resonancia del contenido de las redes sociales, evitando el sesgo introducido por
el recuento de seguidores.

H3: Los mecanismos de clasificaciéon actuales estan demasiado influenciados por métricas de
participaciéon que pueden inflarse artificialmente mediante inversién monetaria, sesgando la
percepcién de la resonancia organica del contenido. Un enfoque novedoso que prioriza las
interacciones directas sobre las métricas de participacién influenciadas por factores econémicos
revelara una medida mas auténtica del impacto y la resonancia cultural del contenido.

Estas hipotesis sientan las bases para un examen exhaustivo de las métricas existentes frente a un
método propuesto que se centra en las interacciones directas como indicador principal de la resonancia
del contenido. La distincién entre métricas basadas en seguidores y métricas de interacciéon directa
subraya la posible desalineacion entre la resonancia percibida (a menudo influenciada por factores
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econdmicos) y la organica. Al enfatizar la importancia de las interacciones directas, este estudio tiene
como objetivo proponer un marco mas confiable y auténtico para comprender la dinamica del contenido
de las redes sociales y su impacto en las audiencias, mas alla de los limites del nimero de seguidores.

3. Metodologia

Este estudio emplea un enfoque cuantitativo basado en Big Data para analizar la resonancia del
contenido de las redes sociales dentro de un conjunto de datos que comprende 345.000 mensajes de
17.074 nodos (autores uUnicos) en la red social X, recopilados a lo largo de mayo de 2023. El analisis
contrasta el indice EMV de Ayzenberg con nuestro Indice de Resonancia Compuesta SlimScore (slim, por
su significado en inglés: delgado, esbelto, que alude a su simplicidad y por ser acrénimo de shares, likes
y mentions) recientemente formulado, que proporciona una comprension multifacética de la dindmica
de la participacién en las redes sociales.

3.1. Marco analitico

3.1.1. Analisis del indice social Ayzenberg EMV

El indice social EMV de Ayzenberg cuantifica el valor monetario de las interacciones de los usuarios,
incluidos los me gusta, las acciones compartidas y los comentarios. Si bien este indice mide
predominantemente el valor del engagement (otorga valor econdémico a las interacciones), se reconoce
que el nimero de seguidores de una cuenta puede influir indirectamente en el EMV. Las cuentas con un
mayor numero de seguidores tienen potencialmente un mayor alcance, lo que podria amplificar la
visibilidad y el impacto de las interacciones, afectando asi el valor mediatico ganado. El modelo de
Ayzenberg, si bien se centra en el valor de la participacidon, reconoce el contexto mas amplio de alcance
y eficiencia de la participacién como elementos que contribuyen a la valoracién general de las
actividades de las redes sociales.

3.1.2. Andalisis del SlimScore

Por el contrario, el SlimScore enfatiza la importancia de las interacciones sociales directas (compartir,
me gusta y menciones) como indicadores de resonancia del contenido, desprovistos de una evaluacién
monetaria directa.

La elaboracién de este método se basa en estudios sobre influencia en redes sociales anteriores
(Lamiran, 2022), que han demostrado eficacia en la deteccién de contenidos virales e identificaciéon de
los perfiles con mas influencia.

Esta metodologia establece un marco cuantitativo para evaluar la notoriedad de las cuentas de X
durante las campafias electorales, utilizando una métrica compuesta que pondera diferentes tipos de
interacciones sociales: retweets, menciones y likes. La ponderacién asignada refleja la hipotesis de que
los retweets implican un grado de influencia mayor que las menciones y estas, a su vez, mayor que los
likes.

La resonancia en redes sociales es un indicador crucial de la participacién y el compromiso publico,
especialmente durante eventos significativos como las campafias electorales. Tradicionalmente, la
influencia se mide por el numero de seguidores o la frecuencia de las publicaciones. Sin embargo, estas
métricas no capturan completamente la interaccidn significativa. Por tanto, se propone una metodologia
basada en la puntuacién Z para normalizar y ponderar los indicadores de influencia social: retweets,
menciones y likes.

La elaboracion del indicador obedece a las siguientes pautas:

a) Recopilacién de datos: Se recopilan datos de las cuentas de Twitter utilizando las palabras
clave pertinentes. A continuacion, se extraen las cantidades de retweets, menciones y likes
para cada cuenta durante un periodo especifico.

b) Normalizacién de los indicadores: Se normalizan los valores de cada indicador utilizando la
puntuacién Z para estandarizar los datos. La puntuacién Z se calcula como Z=(X- p) /o donde
X es el valor indicador, p es la media de los valores del indicador y o es la desviaciéon estandar
de los valores del indicador.

c) Ponderacién de los indicadores: Se asignan pesos a cada indicador normalizado basandose
en su impacto percibido en la influencia social: retweets (3), menciones (2) y likes (1).
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d) Calculo del indice compuesto de resonancia: Se calcula un indice compuesto sumando las
puntuaciones Z ponderadas de los tres indicadores para cada usuario: SlimScore=3
Zretweets+2 Zmenciones+1 Zlikes

e) Andlisis Estadistico: Se analizan los indices compuestos para identificar tendencias y
patrones de influencia. Por ultimo, se utilizan métodos estadisticos para evaluar la
significancia de las diferencias entre las cuentas de la red social X.

3.1.3. Andlisis comparativo

El estudio compara los hallazgos del Ayzenberg EMV Social Index y el Indice SlimScore, destacando las
diferentes perspectivas sobre el impacto del contenido de las redes sociales. Esta comparacion arroja
luz sobre los matices entre la valoraciéon del engagement y las métricas de interacciéon directa,
proporcionando informacién sobre las diversas facetas de la resonancia de las redes sociales.

En este estudio, utilizamos el coeficiente de correlacion de Pearson, una medida estadistica que
evalia la relacidn lineal entre dos variables continuas. El coeficiente de correlacion de Pearson
(denotado como r) varia de -1 a +1, donde +1 indica una relacién lineal positiva perfecta, -1 indica una
relacion lineal negativa perfecta y 0 sugiere que no hay correlacion lineal. Este coeficiente cuantifica asi
el grado en que dos variables estan relacionadas linealmente.

3.2. Recopilacién de datos

El conjunto de datos se extrajo sistematicamente utilizando la API de la red social X, asegurando una
amplia representacion de las interacciones de los usuarios durante el periodo especificado.

3.2.1. Estructura de datos

Los datos se recopilaron de la API de X, centrdndose en indicadores clave de rendimiento (KPI)
especificos relevantes para la participaciéon en las redes sociales: retweets, me gusta, menciones,
impresiones y seguidores. Estas métricas se eligieron debido a su importancia para medir la
participacion y el alcance de los usuarios en la plataforma. Ademas, calculamos el indice SlimScore y el
indice Ayzenberg para cada usuario, con la intencién de capturar el compromiso general y la influencia
de las cuentas de X.

3.2.2. Normalizacion de datos

Dadas las diferentes escalas de los KPI, normalizamos los datos para garantizar la comparabilidad entre
métricas. La normalizacién se realiz6 utilizando la técnica de escala Min-Max, que reescala los datos a
un rango [0, 1]. Este paso garantiza que cada KPI contribuya por igual al analisis, eliminando el sesgo
debido a diferencias de escala.

3.2.3. Analisis de correlacion

Calculamos el coeficiente de correlacion de Pearson para examinar la relacién entre el indice SlimScore
y cada KPI (Retweets -shares-, Me gusta, Menciones, Impresiones, Seguidores) y entre el indice
Ayzenberg y el mismo conjunto de KPI. Este andlisis tuvo como objetivo descubrir cémo estos indices,
que representan medidas agregadas del desempeno de las redes sociales, se relacionan con las métricas
de participacién individual comtinmente utilizadas para medir la interaccién y el alcance de los usuarios
en X.

4. Resultados

Se describen a continuacién los resultados del presente andlisis.

4.1. Correlacion de Pearson:

El andlisis de los datos de X a través del coeficiente de correlacién de Pearson arrojé resultados
reveladores sobre la relacion entre los indices agregados de desempefio de las redes sociales y las
métricas de participacién especificas. En particular, el Indice SlimScore demostré una fuerte correlacién
positiva con indicadores clave de rendimiento como Retweets, Me gusta, Menciones, Impresiones y
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Seguidores, lo que sugiere que las cuentas con indices mas altos estan asociadas con una mayor
participacion de los usuarios y un alcance mas amplio en la plataforma. De manera similar, el indice
Ayzenberg, si bien también mostr6 correlaciones positivas con estos KPI, presenté un grado algo menor
de correlacién, lo que indica variaciones en la forma en que los diferentes indices capturan aspectos de
la influencia de las redes sociales. Estos hallazgos subrayan la interconexién de las medidas de
desempeiio de las redes sociales y resaltan el potencial de SlimScore para reflejar la naturaleza
multifacética de la participacion de los usuarios en X.

Figura 1. Coeficientes de correlacion de Pearson
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Fuente: Elaboracion propia

La fuerte correlacion entre los seguidores y el SlimScore podria sugerir que, si bien los seguidores no
se consideran directamente en el calculo del indice aqui presentado, existen factores subyacentes que
influyen tanto en el Indice como en el niimero de seguidores. Por ejemplo, la calidad del contenido o los
niveles de participaciéon (me gusta, retweets, menciones) podrian generar un indice de resonancia
compuesta mas alto y un aumento de seguidores.

Es posible que los factores incluidos en el indice SlimScore, como retweets, me gusta y menciones
influyan indirectamente en el nimero de seguidores. Las altas tasas de participaciéon pueden aumentar
la visibilidad de un usuario en la plataforma, lo que genera una mayor cantidad de seguidores. Por lo
tanto, la correlacién con los seguidores puede ser un artefacto de la relacidén entre las métricas de
participacion y el crecimiento de seguidores.

La comparacién entre los indices SlimScore y Ayzenberg en relacién con los KPI de X revela distintos
patrones de correlacidon que ofrecen informacion sobre sus respectivas medidas del desempefio de las
redes sociales. Las fuertes correlaciones del indice SlimScore entre todos los KPI sugieren que es un
reflejo integral del compromiso y el alcance generales. Por el contrario, el indice de Ayzenberg, con sus
variadas fuerzas de correlacion, puede ofrecer una perspectiva matizada, enfatizando potencialmente
el aspecto de viralidad del contenido (como lo indica su mayor correlacién con los Retweets).

4.2. Mensajes con mayor resonancia

Se muestra en la Figura 2 la frecuencia de apariciones de usuarios en las puntuaciones SlimScore y
Ayzenberg, ofreciendo informacién sobre la prominencia de los usuarios dentro de cada rango. Cada
barra representa la frecuencia de apariciéon de un ID de usuario (UID) especifico, con distintos colores
que distinguen entre los indices SlimScore y Ayzenberg.
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Figura 2. Frecuencia de aparicion de usuarios en los ranquines SlimScore y Ayzenberg
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Observamos que ciertos ID de usuario exhiben frecuencias de apariciéon mas altas en comparaciéon
con otros dentro de cada rango. Por ejemplo, en la clasificaciéon compuesta, los ID de usuario 0, 1 y 2
parecen ser los mas destacados, con frecuencias de aparicién relativamente mas altas en comparacion
con el resto. De manera similar, en el rango de Ayzenberg, estos mismos ID de usuario mantienen una
presencia notable, aunque con frecuencias ligeramente menores.

Figura 3. Tabla comparativa de frecuencia de usuarios (UID), por KPI y por Indice

Composite Resonance Index USUARI0 AVZEMBERS USUARIO.I RETWEETS USIMRIO.Z ME GUSTA USUMIO.3 MENCIONES USURRIO.4 IMPRESIONES USMMRIOD,S SEGUIOCRES USUARID.&
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Fuente: Elaboracién propia

La comparacion entre la matriz de clasificaciones de SlimScore y Ayzenberg (Figura 3) sugiere
matices en la evaluacién de la prominencia del usuario. Si bien ambos indices demuestran similitudes
en la distribucién de las frecuencias de los usuarios, la clasificacidn SlimScore parece ofrecer un espectro
ligeramente mas amplio de interacciones de los usuarios, abarcando una gama mas amplia de ID de
usuarios con frecuencias de apariciones comparativamente mas altas. Por otro lado, la clasificacion de
Ayzenberg demuestra una distribucién mas concentrada, con menos ID de usuario que muestran una
mayor frecuencia de apariciones.
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5. Discusion

Esta investigacion cuantitativa delinea un panorama comparativo entre los indices de clasificaciéon
SlimScore y Ayzenberg, aportando un discernimiento critico sobre las complejidades del engagement
del usuario dentro de los entornos digitales. Las diferencias observadas en las distribuciones de
frecuencias de los usuarios segiin cada indice postulan enfoques metodologicos divergentes para
cuantificar la resonancia de los mensajes en la red social X.

Basado en una media ponderada de los indicadores shares, me gusta y menciones, el indice
compuesto de resonancia SlimScore representa un indicador multidimensional de la participacién en
las redes sociales. Las mayores frecuencias asociadas a determinados ID de usuario en el indice
compuesto implican una visibilidad pronunciada y una influencia potencial que permite identificar a los
usuarios cuyos mensajes se distribuyen con mayor éxito en la red.

En cambio, el indice de Ayzenberg, potencialmente calibrado para valorar métricas o criterios
especificos considerados vitales en contextos determinados, muestra una distribucion de frecuencias de
usuarios mas delimitada. A pesar de que una cohorte de ID de usuario mantiene una posiciéon destacada
en la clasificacion de Ayzenberg, el alcance de las medidas de participacién y su vinculacién con el valor
monetario de las interacciones podria limitar su capacidad para abarcar la totalidad de las interacciones
de los usuarios. No obstante, este enfoque concentrado adoptado por el indice de Ayzenberg podria
resultar beneficioso en contextos en los que las métricas de nicho o las distintas tipologias de
participacién son primordiales.

La yuxtaposicion de los indices SlimScore y Ayzenberg pone de manifiesto una dicotomia estratégica
entre la exhaustividad y la especificidad a la hora de medir la prominencia de los usuarios. El indice
SlimScore se alinea con un amplio espectro de medidas de engagement, mientras que el indice de
Ayzenberg ofrece una evaluacién concentrada que se cifie a criterios de compromiso predefinidos. La
eleccion entre estos indices dicotdémicos depende de los objetivos de la investigacion, ya que cada uno
ofrece distintos puntos de vista sobre la mecanica del compromiso de los usuarios.

A modo de conclusién, cabe resaltar que la aplicacion de SlimScore en el andlisis comparativo con el
Ayzenberg Social Index ha demostrado su capacidad para proporcionar resultados mas precisos en la
medicién de la viralidad de mensajes en redes sociales. Esta precision es crucial para desentrafiar los
patrones de difusion y resonancia de contenidos, lo que a su vez facilita una planificacién estratégica
mas informada y efectiva por parte de creadores de contenido, marcas y organizaciones politicas. Al
reflejar con mayor fidelidad el compromiso activo de las audiencias, SlimScore se erige como una
herramienta de utilidad para disefiar estrategias de comunicacién que busquen no solo ampliar su
alcance, sino también profundizar su impacto y fomentar la participacién organica frente a la
automatizada de manera artificial.

El estudio de SlimScore, por lo tanto, contribuye significativamente al campo de la comunicacién
digital y el analisis de redes sociales. Al ofrecer una métrica refinada para la evaluacion de la resonancia
en linea, invita a una reflexién critica sobre las practicas actuales de medicién y presenta una via para
avanzar hacia andlisis mas integrales que reconozcan la complejidad de las interacciones humanas en el
ambito digital. En dltima instancia, el indice propuesto no solo enriquece la comprensién académica de
la influencia social en la era digital, sino que también provee a profesionales y estrategas de
herramientas mas efectivas para navegar y moldear el paisaje mediatico contemporaneo.
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