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La dindmica de transmisién de informacién en redes
sociales es de vital importancia en procesos tales co-
mo rumores’, difusién de innovacién?, la comunicacién
"boca-oreja’3 o el marketing viral”. Sin embargo, de-
bido a la dificultad de monitorizar a los agentes partic-
ipantes en dichos procesos, la mayoria de los estudios
de difusién de informacién en redes sociales recurren a
modelos teéricos? o medidas indirectas®. En esta charla
presentaremos los resultados de un experimento en redes
sociales disenado para observar y cuantificar la propa-
gacién de informacién comercial. Utilizando los datos
recogidos en campanas de Marketing Viral en las que par-
ticiparon 31000 personas de 11 pafses europeos®, hemos
visto como la informacion viaja mayoritariamente debido
a eventos super-difusivos y a un ritmo inesperadamente
lento (logaritmico en tiempo). Esto es debido a la gran
variabilidad tanto en la intensidad como en la frecuen-
cia de la respuesta de los participantes a pesar de que
participaban en la misma campana, con la misma infor-
macién a transmitir y los mismos incentivos. La calidad
de los datos permite una modelizacién matematica de
dichas campanas de marketing viral mediante procesos
estocésticos de ramificacién® que a su vez corroboran el
papel preponderante de la heterogeneidad en las redes
sociales a la hora de describir la difusiéon de informa-
ciéon y que invalidan los modelos tradicionales basados
en promedios sobre la poblacién. El hecho de que los
humanos muestren un grado similar de heterogeneidad
en otras actividades? * sugiere que nuestros resultados
son aplicables también a otros procesos de transmision
de informacién y que pueden tener importance en areas
como la gestién de negocios, comunicaciones, marketing
o comunidades online®'?.
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