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Resumen

En la sociedad de la informacion, donde el volumen de datos crece de forma exponencial, la eclosién del big data ha im-
pactado en ambitos diversos. La popularidad del término ha desdibujado las fronteras de un concepto que no sélo incide
en la dimensidn sino también en el valor de los datos recopilados y procesados. Los social media, caracterizados por su
rapida expansién y por la variedad de interacciones y de contenidos que en ellos circulan, se han incorporado al estudio del
big data al convertirse en fuente de datos Utiles para investigadores, entidades y empresas. Se observan las singularidades
propias del andlisis de los medios sociales dentro del big data y, tras escrutar recursos de medicidn existentes, se reflexiona
sobre la oportunidad y necesidad de una solucién que permita examinar tendencias y el impacto de perfiles que configuran
amplias redes de usuarios.
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Abstract

In the information society where the volume of data grows exponentially, the blossoming of the big data has had an impact
on several fields. The popularity of the expression has blurred the outlines of the concept that not only insists on the size
but also on the value of the collected and processed data. Social media, which are characterized by a rapid expansion and by
the diversity of interactions and contents that circulate in them, have been incorporated to the big data studies to become
resource of useful data for researchers, organizations and companies. This paper observes the typical singularities of the
social media analysis inside the big data and, after scrutinizing existing measuring tools, reflects on the opportunity and the
necessity of a solution to examine trends and the impact of the profiles that get to set extensive networks.
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1. Introduccion: definicién, alcance e impacto
del big data

El volumen de datos generados crece exponencialmente.
Sélo en los dos ultimos afios la cifra mundial ha aumentado
un 92% (West, 2013). La sociedad asiste a la eclosion de la
era del big data (Villars; Olofson; Eastwood, 2011) con la
generacion de colecciones de datos estructurados y no es-
tructurados en tiempo real o diferido (Bowden, 2014). Este
fenédmeno no se caracteriza sélo por la magnitud o el tama-
fo del conjunto de datos disponible sino que posee otros
atributos. Russom (2011) identifica tres elementos que sin-
tetiza bajo la expresion de las tres V’s: volumen, velocidad
(por la frecuencia o inmediatez con la que se generan datos
actuales o atemporales) y variedad, que hace referencia a la
diversidad de tipos de datos que se manejan. Algunos au-
tores afiadirian una cuarta V para incluir el valor de los da-
tos, pues de ellos se debe poder extraer informacién valiosa
(Zzaslasvsky; Perera; Georgakopoulos, 2012).

Los datos por si mismos pueden no aportar nada o incluso
generar ruido, especialmente si se encuentran en volime-
nes elevados, por lo que su procesado se hace indispensa-
ble. Este consiste en su extraccion y andlisis para “adquirir
o descubrir conocimiento” (De-la-Rosa-Troyano; Martinez-
Gasca, 2007, p. 7). Esta es una idea que remite a la pirami-
de informacional (figura 1) que se puede presentar, segun
sefiala Garcia-Marco (2011, p. 14), como un modelo valido,
una metafora fértil aplicable a campos transdisciplinares
que aborden “los sistemas de informacion en un sentido
amplio”.

Esta metafora visual lleva a una reflexion mas amplia que
pone de relieve que el impacto del big data se mide en tér-
minos cuantitativos y también cualitativos. Mayer-Schén-
berger y Cukier (2013, pp. 22-26) subrayan los cambios que
introduce en la forma de comprender la sociedad ya que
permite el acercamiento a lo granular, ganar en percepcion
macro y descubrir tendencias, pautas y correlaciones que
permiten hacer predicciones en sectores tan variados como
los negocios o la salud.

La explotacion de los datos puede suponer un aumento de la
innovacidn, la eficiencia y la productividad (Tene; Polonet-
sky, 2013, p. 29). La tecnologia ha avanzado en los Ultimos
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Figura 1. Pirdmide informacional. Fuente: Ponjuan (1998)

afios en capacidad y abaratamiento de costes permitiendo y
mejorando las posibilidades de almacenamiento, recupera-
cién, analisis y visualizacidn pero todavia se enfrenta a algu-
nos retos en su aplicacion a distintas disciplinas y ambitos.
Uno de ellos es el andlisis de las redes sociales (Magnusson,
2012, p. 53).

El impacto del big data no sélo se mide
en términos cuantitativos sino también
cualitativos

2. Los medios sociales como objeto del big data

Con la web 2.0 y el mayor protagonismo que adquiere el
usuario, aumenta el nimero de sujetos activos en el inter-
cambio de opiniones e informaciones. En este contexto los
medios sociales han tenido un espectacular incremento en
los ultimos afios y han marcado una revolucién en los habi-
tos y posibilidades de comunicacidn, intercambio y publica-
cién de contenidos. Algunas cifras permiten medir la mag-
nitud de tal crecimiento: Seguin ComScore, de 2007 a 2011
la audiencia mundial en sitios sociales registra un aumento
del 174% y en junio de 2012 sumaban 1.258 millones de
usuarios (Foldes, 2013). Los datos por plataformas también
resultan espectaculares por su dimensién. Por ejemplo, en
marzo de 2014 Facebook (2014a) contaba con 802 millones
de usuarios activos al dia, y la comunidad de profesionales
gue se conectan a través de LinkedIn (2014) sumaba en abril
de ese afio, mas de 300 millones de miembros. Atendiendo
al intercambio de contenidos destacan los 500 millones de
tweets al dia que registra Twitter (s. f.), las 100 horas de vi-
deo que cada minuto se suben a YouTube (s. f.) y los 25 mil
millones de ‘pins’ que se contabilizan en Pinterest (s. f.).

Las consecuencias de este incremento de usuarios y de flujo
comunicativo inciden de forma directa en la forma de rela-
cionarnos y acceder a contenidos: “Por primera vez pode-
mos seguir los pensamientos, opiniones, ideas y sentimien-
tos de cientos de millones de personas. Podemos ver las
imagenes y los videos que crean y comentar, monitorizar las
conversaciones que mantienen, leer sus blogs y tweets, na-
vegar por sus mapas, escuchar sus listas de musica, y seguir
sus movimientos en el espacio fisico” (Manovich, 2011).

El individuo como ser social experimenta la necesidad de
contar y narrar sus vivencias y ahora esa necesidad se trasla-
da a internet gracias a las posibilidades que brindan los me-
dios sociales. La comunicacion se intensifica ante grandes
acontecimientos de distinta naturaleza, como se ha podido
registrar en el uso que se hizo de Twitter tras el terremoto
de Japdn en 2011 (Watters, 2011) o en el Mundial de futbol
2014, pues sélo en 18 dias de torneo ya se habian alcanza-
do los mil millones de mensajes en Facebook (2014b) rela-
cionados con la competicién. Ademas de los comentarios
publicados, se genera otra informacion muy valiosa gracias
al uso de nuevos dispositivos que facilitan datos de localiza-
cién geografica y otra serie de metadatos en el propio con-
tenido generado (Smith et al., 2013). Se trata del fendmeno
que Manovich llama big social data (Burgess; Bruns, 2012)
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y que pone de relieve los puntos en comun que las platafor-
mas de medios sociales tienen con el big data en tanto que
éstas se presentan como nodo del intercambio de conteni-
doy persiguen no soélo obtener un mayor flujo comunicativo
sino también ser capaces de aprovechar el volumen de da-
tos generados (Barrera, 2013).

Asi, los atributos del big data (volumen, velocidad, variedad,
valor) se presentan como un eje y foco de atencidn para el
estudio, tratamiento y procesado de los datos de medios so-
ciales (figura 2).

El valor del andlisis del social media data se observa no sélo
en la inversién que se esta asignando a su investigacion sino
también en su utilidad para, entre otras cuestiones, com-
prender el pensamiento y actuacion de las personas, mejo-
rar los procesos que llevan a la toma de decisiones y dirigir
de forma eficaz productos y servicios (Hobbs, 2014).

3. Caracteristicas y singularidades del social
media data

La informacion y los mensajes que se intercambian en los
social media circulan en una dimensién semipublica de la
comunicacion pues, aunque algunos perfiles y plataformas
permiten al usuario regular la privacidad de los contenidos
que comparte, estos quedan expuestos, cuando menos, al
resto de participantes o miembros de su red de contactos
(Oboler; Welsh; Cruz, 2012). Asimismo algunos social media
facilitan interfaces de programacion de aplicaciones (APIs)
que permiten acceso gratuito a los datos procedentes de los
contenidos publicos e incluso las compaiiias transfieren da-
tos a terceros de cuentas privadas si los usuarios han dado
su consentimiento o si éstos se amparan bajo la cobertura
del anonimato (Hobbs, 2014). Ello ha abierto el debate so-
bre el respeto al derecho a laintimidad y explica la presencia
de voces que reivindican mayor proteccidn en este tipo de
plataformas (Tene; Polonetsky, 2012, p. 65). La discusion se
complica si entra en juego el derecho al olvido, “el derecho
de las personas fisicas a hacer que se borre la informacion
sobre ellas después de un periodo de tiempo determinado”
(De-Terwangne, 2012, p. 54), y las propias limitaciones que
incorpora la normativa, como por ejemplo la incluida en la
Directiva europea 95/46/CE (Unién Europea, 1995) que ad-
mite, tal y como se recoge en su articulo 6, “el tratamiento
posterior de datos con fines histdricos, estadisticos o cien-
tificos” aunque inicialmente no fueran recogidos con ese
propdsito.

Dado el valor de los datos que se pueden recopilar sobre los
usuarios de social media y su interés para los propios usua-
rios, investigadores, empresas y gobiernos, “el dominio de
las redes sociales en internet alberga detrds innumerables
cuestiones relacionadas con el poder” (Segovia, 2013). Ello
justifica no sélo los movimientos de expansion vertical de
algunas compaiiias, que multiplican asi su presencia en pla-
taformas sociales accediendo a mds parcelas de vida social
de los usuarios, sino también que entre las APIs se encuen-
tren restricciones en el volumen de datos transferidos. Esta
evolucidn actualiza a su vez la reflexién sobre la neutralidad
de la Red (Cullell-March, 2012) y la gobernanza de internet
(Pérez; Olmos, 2009).

El big data transforma la interpretacién de los medios sociales

Big data

Social
media data

Figura 2. Representacion de los datos procedentes de medios sociales
dentro del fendmeno big data

La datificacién en social media se relaciona entre otros con
los mensajes y contenidos publicados y/o compartidos, los
estados de animo o gustos expresados (a través de los boto-
nes “me gusta” o “favorito”), la descripcién de los perfiles,
los sentimientos, experiencias profesionales y aspectos apa-
rentemente imperceptibles recogidos en forma de metada-
tos (Mayer-Schonberger; Cukier, 2013, p. 166). Pero su ob-
jeto también son las relaciones o las propias interacciones
producidas. En la comunidad o red, no obstante, no todos
los nodos o perfiles tienen el mismo valor, especialmente
en un contexto en el que, siguiendo a Goldhaber (1997), se
asiste a una economia de la atencidn. Esta se presenta como
un recurso fundamental ante el volumen de intercambio de
contenidos. La intermediacién en un entorno de confianza
se convierte en valor agregado y dota a los sujetos que la
ejercen de mejor posicién o crédito dentro de una comuni-
dad o red (Velazquez; Rey-Marin, 2007; Boyd, 2009).

De este modo, a pesar del potencial que internet ofrece para
el desarrollo de una comunicacién horizontal, en los social
media el concepto de “influencia” se redimensiona. En el
entorno digital se actualizan, adquiriendo caracteristicas
propias, teorias clasicas sobre los efectos de la comunica-
cion que sefialaban la importancia de los lideres de opinidn
(Katz; Lazarsfeld, 1955) o la relevancia de los canales inter-
personales para la difusién que el modelo en “)” de Green-
berg® reconocia. Ademds, ahora nuevas personas distintas
a las que ejercen influencia en la comunicacion cara a cara,
pueden alcanzar un estatus destacado en la Red (Gonzalez-
Garcia, 2010).

Es un reto identificar a los denominados influencers, asi
como medir o evaluar el impacto que, por su posicidn estra-
tégica, pueden ejercer en distintos sectores, incluyendo el
del negocio (Roy, 2014). Reflexiones como la publicada por
Adi Avnit (2009) con el titulo The million followers fallacy o
estudios como los realizados en el Max Planck Institute for
Software Systems en el marco del Twitter Project (Cha et al.,
2010) desmienten algunos falsos mitos sobre el papel que
ejercen de forma aislada en la influencia aspectos como la
popularidad, el nimero de seguidores o fans, y ponen de re-
lieve la necesidad de combinar varios criterios para medirla.
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Figura 3. http://kred.com

4. Mediciéon, monitorizacién y analisis del social
media data

El andlisis de los datos generados en los medios sociales
se presenta como un nuevo campo de estudio en el que
se hace necesaria la aplicacion de nuevos métodos y tec-
nologias. Han surgido algunos productos que sin embargo
presentan sesgos o bien ofrecen soluciones parciales, por
lo que los analistas necesitan utilizar varios y combinarlos
segln el tipo y caracteristicas de cada plataforma.

Existen programas de gestion de social media como Twee-
tdeck, que trabaja sobre Twitter, o Hootsuite, que opera con
distintos medios sociales. También hay sistemas para moni-
torizacion y rastreo de temas, marcas, palabras clave o perfi-
les, pudiendo en algun caso recopilar informacién sobre los
sentimientos que se asocian a determinados contenidos. Se
encuentran aqui productos como Radian6, Socialmention y
el sistema Truthly que, aunque en su origen se disefié para
identificar campafias de desinformacién en Twitter (Mc-
Kelvey et al., 2012), permite agrupar tweets en funcion de
mensajes o contenidos relacionados. Asimismo hay siste-
mas de medicion y analitica como las estadisticas de Face-
book Insights o Google Analytics, que incluye una seccion de
medios sociales que se centra en las referencias, actividades
e interacciones. También se debe citar Socialbro, que ofrece
servicios de analitica para Twitter y que incorpora Kred, uno
de los recursos que, como Klout, miden la influencia de per-
files en medios sociales a partir de algoritmos y la puntian
(figuras 3y 4).

Por un lado, segln Scarfi (2012), no existe un sistema que
permita dar sentido a los datos de los medios sociales a
través de herramientas analiticas; por otro, los sistemas de
analisis estan limitados a aquellos capaces de dar cabida a
grandes cantidades de datos y que sacrifican, segun el caso,
la complejidad del cdlculo o la actualizacidon en tiempo real.
Como consecuencia, existen muchos interrogantes sobre
la gestidon y generacidon de conocimiento a partir del social
media data (Sandoval-Almazan; Gémez-Diaz, 2012) y se
necesitan soluciones para mejorar las técnicas no supervi-
sadas de deteccion e identificacion de lideres de opinidn.

< Kred

Create your trusted influence Network

Share content and ideas

En este sentido, para identificar nodos-
hiperconectados de valor, se propone? la
utilizacion de metodologias de calculo y
tecnologias para la deteccién y el analisis
de tendencias, junto al analisis de emocio-
nesy la apertura a recursos externos.

La deteccion de tendencias requiere po-
tentes herramientas capaces de gestionar
casi de forma automatica datos generados
en los social media y, aunque se estudian
soluciones que permitan el analisis com-
parativo de tendencias en distintos perio-
dos (Shih; Liu; Hsu, 2010; Kim; Suh; Park,
2008), desde la perspectiva de la investi-
gacion se trata de adaptar y aprovechar
metodologias, algoritmos y funciones exis-
tentes para el andlisis.

Ademas, se requiere el uso combinado de

grafos para detectar relaciones y perfiles
similares y contenidos afines. Esto permite el célculo de re-
laciones de la red social a partir de métricas que incluyen
entre otros el andlisis de authorities y de hubs® que estable-
cen la importancia de los nodos y su relevancia respecto al
resto de nodos.

A pesar del potencial que internet ofre-
ce para la comunicacién horizontal, en
los social media el concepto de ‘influen-
cia’ se redimensiona

A ello se deben sumar otras métricas para registrar deter-
minados aspectos en la red como: closeness (cercania), bet-
weenness (intermediacién), degree centrality (centralidad),
eigenvalue, page rank y community (comunidad). Las técni-
cas de analisis de redes sociales (SNA o ARS) que permiten
el estudio estructural (Sanz-Menéndez, 2003) o reticular,
contribuyen a generar informacién sobre algunas de estas
cuestiones si bien el componente estatico de las descripcio-
nes resultantes representa una limitacién.

Para gestionar el calculo en tiempo real, el big data se pre-
senta como la solucién iddnea al permitir trabajar con bases
de datos caracterizadas por los bajos tiempos de latencia de
respuesta, la posibilidad de ser escalable y asegurar la con-
sistencia y recuperacién ante fallos del sistema.

5. Conclusiones

Los social media, caracterizados por su rapida expansién
(West, 2013) y por la variedad de interacciones y de con-
tenidos que en ellos circulan, se han incorporado al estudio
del big data al convertirse en fuente de datos utiles para
investigadores, entidades y empresas. A pesar de compartir
los atributos del fendmeno big data, que se sintetizan en las
tres V’s identificadas por Russom (2011) a las que se debe
sumar el valor de la informaciodn, el big social data presenta
una particular complejidad derivada de la propia naturale-
za de las interacciones y del distinto valor que alcanzan los
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nodos o del interés que despierta el peso
que pueden ejercer los denominados in-
fluencers. Con todo existen muchos inte-
rrogantes sobre la gestién y generacion
de conocimiento a partir del social media
data y las herramientas o soluciones de
analitica y medicidn existentes son par-
ciales y no estan exentas de sesgos.

La oportunidad se presenta en la genera-
cion de aplicaciones que no sélo permi-
tan recabar los datos generados en esos
entornos sino también analizarlos de ma-
nera que los resultados puedan ofrecer
nuevas soluciones para optimizar los re-
cursos y convertirse en una herramienta
mas para la toma de decisiones.

La combinacion de algoritmos que permi-
tan el analisis de tendencias, métricas que
faciliten entre otros el estudio de hubs y
authorities, y la aplicacion de bases de da-
tos cuyas propiedades encajen en el para-
digma big data, permitiran identificar nodos hiperconectados
y disefiar estrategias para la difusion selectiva de contenidos,
valorar modelos econdmicos de la Red, gestionar perfiles que
consigan configurar amplias redes de usuarios y mejorar el
retorno de la inversién en la comunicacion en social media.

El analisis de los datos generados en los
medios sociales se presenta como un
nuevo campo de estudio en el que se
hace necesaria la aplicacion de nuevos
métodos y tecnologias

Notas

1. El modelo en J de Greenberg explica las posibilidades de
difusiéon del mensaje y es considerada una de las teorias
clasicas de comunicacion que estudian los efectos a largo
plazo. Este modelo, cuya representacion corresponde a una
curva en forma de J (de ahi su nombre), valora ante aconte-
cimientos con distinto grado de relevancia o de implicacidn,
el volumen de personas que conocen el hecho y las fuentes
por las que se informaron (mas allad de los medios de comu-
nicacion).

2. Propuesta recogida en el proyecto Social engagement.
Solucion linked big data para el establecimiento de mode-
los econdmicos en la Red. Referencia RTC-2014-2178-7 de

la Convocatoria Retos-colaboracion 2014 del Ministerio de
Economia y Competitividad de Espafia.

3. El analisis de authorities y de hubs permite determinar el
valor de los nodos en funcidn de los enlaces de entrada que
reciben o de salida que contienen respectivamente.
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