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Cuando la controversia llega a las redes sociales
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El mundo de las ideas esta cambiando rapidamente. Las opiniones de la sociedad fluctian en
todo tipo de temas sociales, econdmicos y politicos. Estos cambios de opinidn oscilan mucho mas
cuando se tienen que tomar decisiones importantes a nivel politico o social, como elecciones o
referéndums.

Este tipo de decisiones, especialmente las que involucran temas o personajes controversiales,
pueden polarizar seriamente a la sociedad. Hablamos de polarizacion cuando la poblacion se au-
to-organiza en grupos antagonistas. Se trata de una tendencia a delimitar el “nosotros” y “ellos”.

Medios como las redes sociales afectan la velocidad con la que pueden propagarse las opiniones,
lo que incide en la forma en que ideas encontradas se enfrentan entre si. La viralizacion es la
transmision de una idea o contenido a través de reenvios constantes entre los usuarios de internet.

En una investigacidn del Pew Research Center en 2007 se encontré que las cuestiones sociales que
involucran a la familia, la sexualidad, el patriotismo y las creencias religiosas generan los mas
altos niveles de atencidn, entre todas las preferencias de noticias. En otras palabras, los temas
controversiales son mas virales y generan mayor nivel de involucramiento.

Para comprender este fendmeno, la economista y miembro del Centro de Ciencias de la Comple-
jidad (C3) de la UNAM Elisa Schmelkes ha desarrollado, en colaboracion interdisciplinaria con
otros académicos, un modelo computacional de redes que simula la dinamica que ocurre en una
red social con respecto a opiniones de temas controversiales.

En este modelo las opiniones se transmiten de forma viral, y las personas son atraidas e incluso
influenciadas por aquellos con quienes comparten ideas similares. A esta tendencia se le conoce
como homofilia, que literalmente significa “amor a los iguales”.


https://www.facebook.com/C3.unam/?ref=aymt_homepage_panel
https://www.aaai.org/ocs/index.php/ICWSM/ICWSM13/paper/viewFile/6104Pedro/6360
http://www.pewresearch.org/2007/08/15/two-decades-of-american-news-preferences/
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“Las opiniones se transmiten como una enfermedad de una persona a otra”, explica Schmelkes. La
primera propuesta para usar modelos epidemioldgicos para analizar la propagacion de ideas fue
presentada hace mas de 50 anos en la revista cientifica Nature.

(ADIOS A LAS ENCUESTAS?

Tradicionalmente, la opinion de la gente se analiza a través de encuestas y analisis estadisticos. Sin
embargo, eventos recientes como las elecciones en Estados Unidos, la votacidn para salir de la Unidn
Europea en Gran Bretafa ("Brexit”) o la decisidon sobre el futuro del proceso de paz en Colombia
mostraron que las encuestas no fueron capaces de pronosticar los resultados.

En todos estos casos, los temas son complejos y la polarizacién ocurre de manera espontanea. Sin
embargo, en la actualidad dicha polarizacién se acelera por fendmenos asociados a la estructura
de las redes sociales virtuales, por ejemplo, la tendencia a compartir opiniones en estos medios en
tiempo realy a un gran nimero de personas. “Cuando la probabilidad de que una persona comparta
una opinidn es alta, ésta puede convertirse en viral”, dice Schmelkes.

De acuerdo a la economista, lo que intereso a los investigadores del C3 fue precisamente el papel de
las redes sociales en la polarizacidn de ideas y la distribucion de informacion de una persona a sus
contactos y los contactos de los contactos. A diferencia de las encuestas, los modelos de distribucion
de informacion (un tipo de modelo de redes) permiten estudiar “cdmo cambia la opinién en una socie-
dad respecto a un tema [...] y cuales son los mecanismos que generan la polarizacion”.

El modelo puede aplicarse a diferentes temas, desde elecciones politicas a las opiniones sobre el
cambio climatico, el género, la religidon o el resultado del futbol del domingo. Por ahora, el modelo
esta en etapa de desarrollo.

TODOS ROJOS O TODOS AZULES

En un modelo de redes, cada punto representa a una personay se le denomina nodo. Cada nodo es un
agente, es decir, puede tomar decisiones como lo harian las personas, y tiene relaciones de amistad
que se representan por lineas (o “aristas”) que conectan a los nodos entre si.

Cada nodo tiene una opinidon elegida al azar en el espectro que va del rojo al azul. La mayor parte de
los nodos tiene una opinion mas o menos neutral, pero algunos nodos estan en las opiniones extre-
mas. Luego, comienza la interaccidn.

Para realizar las simulaciones, los investigadores establecieron ciertas reglas que debia seguir el
modelo de redes para reproducir el comportamiento de polarizacién. “Me estoy basando en varios
estudios que indican que la gente reacciona mas a las noticias negativas o las cosas que te hacen eno-
jar. Este factor por si solo consigue sesgar todo el comportamiento de la red”, dice Schmelkes. En el
modelo, las opiniones negativas son mas virales que las positivas, y un mensaje que resulta ofensivo
para el lector propicia que éste elimine a su contacto de su lista de amigos.

Estas observaciones parecen aplicarse a cualquier tema que genere opiniones encontradas, basta
ver las redes sociales para observar que es comun ver grupos enfrentados que son incapaces de in-
teractuar entre si: “hablan horrible de los “otros” y ni siquiera se comunican”, comenta la economista.


https://www.facebook.com/C3.unam/?ref=aymt_homepage_panel
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/14212412
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POLARIZANDO LA RED

En la simulacidn, al inicio de cada turno, un agente al azar publica algo que es visto por aquellos que
tienen aristas conectadas a él. Cada publicacion tiene una tendencia en la opinidn que va de rojo al
azul, negativas o positivas, y una serie de colores intermedios del espectro (opiniones neutrales).

Una vez que un usuario de redes sociales se topa con una publicacion cuyo sesgo se parece a su
opinion, ésta cambia un poco para inclinarse mas por la idea de dicha publicacion. Aqui existe la po-
sibilidad de que quien lee lo publicado comparta esa opinion con su red. Esta posibilidad de compartir
depende de la viralidad del tema. Los temas son mas virales entre mas negativos son y mas se acercan
a los extremos del espectro.

Una observacidn interesante, de acuerdo a una investigacion realizada en la Universidad de McGill en
Canada, es que aquellas personas interesadas en la politica “tienen mas probabilidades de seleccio-
nar historias negativas”. En estos experimentos los participantes interesados en asuntos actuales y
politica eran particularmente propensos a elegir historias sobre corrupcion, retrocesos e hipocresia
en lugar de historias neutrales o positivas.

Siguiendo con el proceso de la simulacion, al llegar casi a los 50 turnos comienzan a observarse cam-
bios en el patron de distribucion. Al simular el turno 100 los investigadores observan que la polariza-
cion se acelera. Llegado el turno 150 comienzan a aparecer publicaciones extremadamente negativas
y virales. Comienzan a formarse lo que los investigadores llaman burbujas de opinion.

Una burbuja de opinidn es un segmento de la red, varios individuos, que estan conectados entre si
y que ya no estan conectados con la otra parte de la poblacion. Todos piensan igual y no existe un
contacto entre los que piensan azul y los que piensan rojo. No existe un didlogo entre ellos, explica
Schmelkes.

Para cuando llega el turno 600 la opinidn esta dividida entre los dos extremos y la red se organiza en
burbujas de opinion. Cada burbuja publica y distribuye cosas negativas sobre el otro.

Los investigadores concluyen que la tendencia a compartir ideas que nos provocan emociones fuer-
tes se suma a la estructura de redes sociales virtuales para provocar un fenémeno acelerado de
radicalizacion y polarizacion espontanea en la sociedad.

Por ahora, el modelo es muy sencillo y no incluye muchas variables que pueden influir en el fendmeno.
El siguiente paso sera hacer mas complejo el modelo, por ejemplo, analizar el efecto de la tendencia a
ajustar nuestra opinion a lo que piensan nuestros amigos en la red. También seria interesante anali-
zar qué ocurre en este tipo de red cuando se introduce el factor panico ante un evento inesperado que
altere el equilibrio. Otra posible pregunta es si es posible influir la opinion de los usuarios a través de
publicar masivamente mensajes en las redes sociales de manera intencional (bots).

La importancia de estos estudios radica, de acuerdo con la economista, en que nos permiten tomar
conciencia del fenémeno y de nuestra participacion en él. Para ello, es importante asumir una mira-
da critica ante los mensajes, quién los envia y cdmo respondemos a ellos. Se recomienda buscar el
didlogo, escuchar opiniones diversas y enfrentarnos a nuevos argumentos y opiniones “con la mente
abierta”.
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