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Resumen

Este articulo tiene como objetivo discutir los conceptos de visibili-
dad, popularidad, autoridad y reputacion en el contexto de los medios de
comunicacion social. Sostenemos que ciertos usuarios se destacan y al-
canzan altos niveles de reputacion en la red por rutinas y practicas comu-
nes. Partimos de la idea de que la reputacion es generada por factores in-
ternos, externos y externos coyunturales. Argumentamos que los blogs
consolidan estas dindmicas y la extienden a otros medios de comunica-
cion social. En seguida, se revisan los estudios que tienen como objetivo
medir y crear rankings de blogs con reputacion en la red.

Palabras clave: Medios sociales, visibilidad, popularidad, autoridad,
reputacion.

Creation of reputation on the net: a vision
of strategies in social networks users

Abstract

In the present article, we aim to reflect and discuss the concepts of
visibility, popularity, authority and reputation in the context of social
media. We argue that some users will stand out and reach high levels of
reputation in their routines and practices in the Internet. The central idea
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is that different factors generate online reputation: internal factors, exter-
nal factors and external situational factors. We argue that blogs consoli-
dated these dynamics and extended it to other media. In a second in-
stance of the article, we review studies that aim to measure and create
rankings of reputable blogs in the web.

Keywords: Social media, visibility, popularity, authority, reputation.

1. INTRODUCCION

El desarrollo de Internet y el aumento de la capacidad de acceder a
multiples tecnologias permitieron a un gran nimero de entusiastas, sobre
cualquier tema, que escribieran sobre sus temas de interés. Ellos han en-
contrado en Internet, concretamente en las redes sociales en linea, una
manera de compartir sus experiencias y conocimientos. Muchos de estos
apasionados escriben a diario “sobre nichos de conocimiento, a veces
muy pequefios, sobre los cuales estan enamorados y sobre los cuales de-
sarrollan un nivel de especializacidon y conocimiento dificiles de acom-
pafiar por muchos profesionales. Esto hace que se vuelvan fuentes de in-
formacion de primer nivel” (Alonso, 2011: 8).

Diferentes dinamicas han trabajado en las comunidades formadas
en los medios sociales. Desde sus hogares, los usuarios siguen las reglas
implicitas y, amenudo, “exigidas” por los participantes de la comunidad.
Por lo general, son simples y representan una forma de reconocimiento y
pertenencia.

Aunque existan en la red desde los primeros foros y grupos de noti-
cias, argumentamos en este articulo que los blogs son los generalizado-
res de esta cultura en la web. Estos usuarios han adaptado los blogs para
diferentes tipos de aplicaciones, lo que resulta en un conjunto diverso de
practicas bajo la misma rubrica de blogs (Park, 2009). Lo mismo ha su-
cedido en los diferentes servicios de la Web 2.0 (O’Reilly, 2005).

Asi como estas rutinas pueden llevar algunos blogs a un estatus di-
ferente en la blogosfera, siendo considerados como blogs de élite o 4-
List, este fendmeno ha ocurrido en otros servicios como Facebook y Twi-
tter. Los ‘A-Listers’son las autoridades de la blogosfera. (O’Neil, 2005)
y tienen un alto grado de reputacion. Se trata de un pequefio grupo de
bloggers que atraen a la mayoria del mundo del trafico de weblogs.
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En este contexto de rutinas de produccion de contenido, este estu-
dio tiene como objetivo analizar los conceptos de visibilidad, autoridad y
reputacion en la red. En segundo lugar, hemos revisado los métodos de
medicion con el fin de informar sobre el desarrollo de los indices més fia-
bles, lo que proporciona un marco tedrico para nuevas investigaciones
aplicadas.

2. GENERANDO VISIBILIDAD, AUTORIDAD
Y REPUTACION EN LAS REDES SOCIALES

Al comenzar nuestra revision de la literatura sobre los conceptos,
nos dimos cuenta que, dependiendo del contexto en el que se emplean,
no hay consenso entre los autores. Lisboa (2011), por ejemplo, dice que
en algunos estudios empiricos, los conceptos de reputacion y autoridad
se utilizan como sin6nimos de credibilidad. En cuanto a Recuero (2009),
los dos conceptos también estarian vinculados al prestigio. Del mismo
modo, de acuerdo con otros autores (Alonso, 2011; Montardo, Carvalho,
2011), en el contexto organizacional, la reputacion y la identidad/imagen
son términos utilizados en algunos casos como sinénimos.

Sin embargo, para comenzar nuestro debate, recordamos que utili-
zamos como ejemplo los blogs y los situamos en el contexto de las redes
sociales en linea (Marques, 2011b). Son herramientas de post-masa (Le-
mos, 2009), que, sin haber sido creados con la intencion de conectar a los
usuarios entre si, fueron apropiados con el fin de convertirse en una he-
rramienta de cambios y experimentaciones sociales. También dejamos
claro que los medios sociales son parte de un grupo de aplicaciones cons-
truidas sobre los cimientos de la web 2.0 (Kaplan y Haenlein, 2009).

La diferencia fundamental entre estos modelos es que, si bien
todas las redes sociales crezcan con base (y segundo reglas)
en una aplicacion disefiada por alguien y unidas a una direc-
cién web fija través de la cual se llega a ella, los blogs no se
construyen en alrededor de un software social: estan “en to-
das partes” y determinaron sus reglas a través de la practica
seguida por millones de personas (Granieri, 2005: 47).

Esta sociabilidad en Internet se produce a partir de los primeros fo-
ros y grupos de noticias en los afios 90 (Fresmo, 2011) y se consolida con
el uso masivo de los blogs en la fase de informacion (Malini, 2008; Mar-
ques, 2011a).
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Para este trabajo, se entiende como una red social en Internet un
conjunto de nodos, sitios, que permiten a los usuarios. “[...] (1) construir
un perfil publico o semi-publico dentro de un sistema limitado, (2) arti-
cular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion
[...]” posibilitando a los usuarios desplazarse por la lista conexioén hecha
por otros (Boyd; Ellison, 2007: 211, traduccién libre)'.

Visibilidad, autoridad, popularidad y reputacion son valores comu-
nes en las redes sociales en linea (Recuero, 2009). Argumentamos que
estos valores estan presentes en la vida fuera de linea y se pueden tradu-
cir en una vida en linea.

La posibilidad de estar conectados entre si hace que ocurra la visi-
bilidad social de los blogs. “La visibilidad se configura como un valor, ya
que proporciona que seamos mas visibles en lared. Por lo tanto, un nodo
dado puede amplificar los valores que se obtienen — a través de estas co-
nexiones, como el apoyo social y la informacién” (Recuero, 2009: 108).

Discurriendo sobre de los blogs, Recuero (2009) dice que uno pue-
de aumentar intencionadamente su visibilidad en Tivitfer usando méto-
dos para aumentar el numero de seguidores, s6lo para popularizar su
blog. Este argumento esta aliado a la investigacion presentada por Sifry
(2010, en linea 2011, en linea), que muestra que los bloggers han utiliza-
do los medios de comunicacion social para la difusion de sus espacios.

Para nuestro trabajo, la visibilidad se debe, en principio, a la presencia
del actor en la red, es decir, que cualquier usuario puede, al unirse a la red
mediante la creacion de un blog, tener visibilidad. Esta visibilidad de los no-
dos en las redes podria significar, segtin Montardo y Carvalho (2011):

1. Accesoalainformaciony apoyo en proporcion al nimero de conexio-
nes establecidas, lo que permite la construccion de capital social’;
el mantenimiento de redes sociales en linea y fuera de linea;

3. la gestion de los grupos sociales.

Sin embargo, la visibilidad de los blogs, de acuerdo con la observa-
cioén de Efimova y Grudin (2007), es desigual, ya que el nimero de enla-
ces que los blogs reciben varia considerablemente. Esto también ocurrira
en otros servicios.

Alprincipio, el Internet democratiza la visibilidad. Hoy en dia, em-
presas o profesionales pueden ganar visibilidad en su mercado mediante
el uso sistematico y estratégico de las nuevas tecnologias (Aced et al.,
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2009). Es precisamente esta visibilidad que es la materia prima para la
creacion de otros valores en la red, tales como la reputacion y la autori-
dad (Recuero, 2009).

La popularidad seria el nlimero de conexiones que el actor tiene en
la red. Consideramos, en este trabajo, que la visibilidad transcurre de la
popularidad. La alta visibilidad del actor es también el resultado de la po-
pularidad del actor.

También entendemos que autoridad es la influencia que un actor
tiene en lared. La autoridad tiene que ver con la reputacion, “la autoridad
es una medida de influencia, la cual deriva de la reputacion” (Recuero,
2009:113.). La influencia se puede comprobar por las informaciones pu-
blicadas y la posicion del actor. “De acuerdo con el modelo de analisis de
las redes sociales, el poder y la autoridad en redes son derivados de cen-
tralidad o destaque, la densidad de las conexiones con otros individuos
situados aproximadamente en el centro de la red.” (O’neil, 2005: 1).

“Unnodo (personas, instituciones o grupos) mas centralizado en la
red es mas popular porque hay mas personas conectadas al mismo y, por
tanto, este nodo puede tener una capacidad de influencia mas fuerte que
los deméas nodos de la misma red.” (Recuero, 2009: 111).

Como los blogs no se construyeron con la intencion de conectar a las
personas, estas conexiones dependen del usuario sélo que, por razones per-
sonales, comienza a vincularse a otro blog, no generando una reciprocidad
automatica de conexion (Granieri, 2005). Para este factor, inferimos que es-
tos blogs vinculados ejercen algun tipo de influencia en el enlazador.

Esto nos lleva a pensar que el sistema que confiere la autoridad es
el mismo que concede popularidad e influencia a un blog. Esto también
ocurrira en otros servicios de medios sociales. Esta popularidad esta re-
lacionada con el nodo en la estructura de la red. En este trabajo, las pala-
bras autoridad y popularidad son tratadas como sinénimos.

La autoridad también es un valor en si misma, ya que estd re-
lacionada con la reputacion, pero de una manera diferente
que el intercambio de conocimientos, de contribucidon. Los
bloggers que buscan autoridad tratan de construir una reputa-
cién en relacion con un tema especifico, en lugar de ser reco-
nocidos como alguien que esta interesado en algo. Los que
buscan autoridad son bloggers bastante comprometidos con
su blog (Recuero, 2009: 113).
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Todo sistema social tiene su propio orden, que se consolida y fortale-
ce a través de lazos de amistad, confianza y admiracion entre sus miem-
bros. Este sistema comienza a organizarse cuando los participantes co-
mienzan a asumir funciones de autoridad en la red como lideres de opinidon
o gatekeepers. “Dentro de la comunidad weblog, estas posiciones son bus-
cadas por muchos autores, ya que transmiten un sentido de autoridad que
aumenta lectores y vinculos con otros webloggers” (Marlow, 2004: 1).

Ademas, O’Neil (2005) afirma que “en una red de comunicacion,
tal como la blogosfera, la autoridad se basa en la excelencia de la infor-
macién que se intercambia. Los bloggers se refieren constantemente a
las opiniones de los demas con el fin de aprobarlos o desafiarlos”
(O’Neil, 2005: 3).

Ya en el concepto de reputacion, parece haber un consenso entre los
autores. “La reputacion de concepto implica directamente el hecho de
que no hay informacién acerca de 1o que somos y lo que pensamos, que
ayuda a otros a construir, a su vez, sus impresiones sobre nosotros” (Re-
cuero, 2009: 109).

Para Buskens (1998), “el concepto detras de la reputacion es que
los actores reciben informacion sobre el comportamiento de su pareja a
través de un tercero y utilizan esta informacion para decidir como ellos
mismos se comportaran” (Biiskens, 1998: 1).

En pocas palabras, la reputacion es la vision que la gente tiene de la
otra. “Se basa en lo que hago y lo que digo, sino también lo que otros per-
ciben de mis acciones o palabras, en la forma de interpretar y transmitir a
terceros” (Alonso, 2011: 6).

Sin embargo, es importante tener en cuenta que en los sistemas mas
abiertos, como la blogosfera, hay riesgos de permitir juicios personales
que alimentan (e incluso hipertrofian) la reputacion de los usuarios. Es im-
portante destacar que estos sistemas son mas transparentes que otros, lo
que ayuda a crear una dinamica de auto-regulacion. “En este sentido, la re-
putacién se convierte en un resultado de la construccion colectiva, en la
que la gente comun - pero mucha gente - opina, critica, sugiere en un blog.
Diferente del modelo en que la reputacion se concede por un solo canal, el
resultado de sélo un juicio” (Christofoletti, Laux, 2008: 44).

La reputacidn de los blogs puede ser construida en la red, proveni-
da de una persona o de una institucion fuera de linea. En Internet, por lo
general se construye con mucho esfuerzo y dedicacion. “Lo que es el di-
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ferencial en los sitios de redes sociales es que son capaces de construir y
facilitar la aparicion de tipos de capital social que no son de facil acceso
para los interesados en el espacio fuera de linea” (Recuero, 2009: 107).
Pero, en lared, se puede arruinar este capital con mayor facilidad y rapi-
dez (Alonso, 2011).

Esta construccidn de reputacion es cada vez mas colaborativa y de-
pende cada vez mas de la opinion de terceros, sea del circulo social de los
expertos en la materia u otros usuarios (Alonso, 2011). La reputacion
formada en la web social también se llama de reputacion 2.0, en analogia
a la segunda generacion de la web.

Con el advenimiento de Internet, la capacidad de establecer rela-
ciones es mas intensa, sobre todo por ser un espacio desterritorializado y
atemporal (Lemos, 2002; Levy, 1999), y termina cambiando el proceso
de construccion de reputacion en el mundo fisico (Alonso, 2011).

Un primer impacto en la reputacion de las personas o empresas en
lared es en la permanencia de la informacion (Alonso, 2011). La memo-
ria en la web es inmediatamente recuperable, el espacio es ilimitado y se
acumula cada afio (Palacios, 2003).

Un segundo punto destacado por Alonso (2011) es la gran capaci-
dad dereplicacion de lared. “Una vez que algo se publica, comienza a ser
replicado muchas veces. Desde la memoria del Google a las copias de
otros servicios, el Internet Archive o screenshots capturan el contenido
generado en Internet” (Alonso, 2011: 7).

Hacemos hincapi€ en que estos valores no son necesariamente bus-
cados y se establecen en el orden en que fueron presentados. Como se ha
seflalado también, todos estos valores estan relacionados entre si.

También es importante destacar que la visibilidad de los blogs se
puede lograr a través de estrategias deliberadas o como resultado de la
vida fuera de linea o en linea, en diversas areas de la red. El segundo va-
lor, la autoridad, también va por los mismos procesos.

Lareputacion también sigue la misma logica. Aunque también sea
posible medir, esta es mas subjetiva, sobre todo por estar en la lista de
“percepcion que se tiene acerca de algo” (Montardo, Carvalho, 2011) e
involucrar a los valores de la institucion / persona que se mide.

Para nuestro trabajo, creemos que la reputacion se puede lograr a
través de la suma de las estrategias de visibilidad, entrelazadas con las
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estrategias para crear la autoridad con el fin de construir o consolidar una
reputacion. Mas concretamente, en los blogs, hay una clara relacion en-
tre los conceptos que provienen de la experiencia de un usuario, combi-
nados con estrategias deliberadas, o disefiados para aspectos ciclicos que
favorecen este entrelazamiento de los casos.

Sostenemos en este trabajo que ciertos usuarios se destacan y alcanzan
altos niveles de reputacion en la red por rutinas y practicas comunes. Parti-
mos de la idea de que se genera la reputacion (visibilidad y autoridad):

a) por factores internos al funcionamiento del espacio (la credibilidad y la
reputacion previa, tipo de plataforma, herramientas utilizadas y el dise-
flo, tipo de contenido -opinién x informativo- frecuencia de publicacion,
frecuencia de las revisiones, la ubicacion del servicio - portal, diario en
linea , aislado, etc.). Estos factores se dividen en técnicos o editoriales;

b) por factores externos de caracter técnico y de mercado, representados
por las estrategias de posicionamiento, sea con la ayuda de los profe-
sionales encargados de esta tarea (contratacion de servicios de em-
presas), o al propio esfuerzo del usuario y/o su equipo, para conocer
el uso de tales estrategias;

c) para los factores externos coyunturales que pueden llevar un blog,
por ejemplo, a una situacion de visibilidad durante algun tiempo,
como fue el caso del Blog del Vecino de Jefferson durante la crisis de
mensaldo en Brasil, de ciertos blogs deportivos durante eventos
como Mundiales, Juegos Olimpicos, etc., o “los blogs de crisis” (in-
vasiones armadas, desastres naturales, elecciones, etc.).

3. REPUTACION ONLINE: UNA COMBINACION
DE TECNICAS

De acuerdo con una variedad de autores (Adamic, Glance, 2005;
Drezner, Farrell, 2004; Gill 2004; Karpf, 2008; Ulicny, Baclawski, 2007;
Wallsten, 2007), para lograr un resultado fiable de blogs de reputacion,
es importante utilizar un niimero de técnicas de medicioén.

Es de destacar, sobre todo para la investigacion futura, que estos dife-
rentes métodos, aunque interesantes en el momento en que se utilizan, pue-
de convertirse rapidamente en obsoletos, sobre todo porque la blogosfera si-
gue creciendo y cambiando. Lo mismo sucedera con otros servicios que mi-
den perfiles en las redes sociales Por lo tanto, la informacion debe ser reco-
gida de la mejor fuente de datos disponible (Karpf, 2008).
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Ademas, los términos autoridad, visibilidad, influencia, credibili-
dad y reputacion pueden funcionar indistintamente en algunas investiga-
ciones y servicios que producen estas métricas. En la primera parte de
este articulo, ejemplificamos algunos de estos conceptos.

Karpf (2008) cita cuatro areas distintas de influencia de los blogs
como para justificar un método de medicidn de aquellos con mas reputa-
cion. “El Indice de Autoridad de la Blogosfera (BAI) combina datos de
cuatro medidas de influencia en linea en un solo sistema de clasificacion:
[...]Jcentralidad de red, densidad de enlaces, trafico del sitio, y activida-
des de la comunidad” (Karpf, 2008: 36).

Es evidente que estos cuatro puntos de influencia demuestran que
ciertos bloggers pueden llegar a diferentes niveles en diferentes areas en la
blogosfera. Y que, de acuerdo con lo que presentamos en este trabajo, es su
union que permite que un blog alcance un alto nivel de reputacion online.

En Internet, hay una gran variedad de herramientas que, ademas de
oftrecer otros servicios, miden la reputacion de los blogs: busqueda de Goo-
gle, Alexa, SCUP, Radian6, Rango Post, Icerocket, entre muchos otros. En
todos los estudios revisados, las listas de los blogs con mayor reputacion se
construyen a partir del cruce de los datos producidos manualmente o de soft-
ware, muchos de los conocidos por los servicios de monitoreo.

Sin embargo, es importante destacar que el monitoreo es el proceso
sistematico de informaciones o usuarios de los intereses especificos de
los monitores. Es diferente de pensar acerca de los servicios que tratan de
identificar los valores que presentamos en cuentas especificas. Para no-
sotros, esto es una busqueda primaria para la extraccion de datos mas
complejos y estratégicos.

Algunos softwares mensuran la visibilidad, otros trabajan con da-
tos que emiten informaciones relacionadas a la autoridad, detallando la
influencia de los blogs en la red. Como ya se ha dejado claro, es el con-
junto de estos datos que lleva a un valor de la reputacion de un blog.

A continuacion, inspirado en la obra Karpf (2008), presentamos
una pequefia revision de la literatura de las estrategias utilizadas por
otros estudios para llegar a un indice de reputacion seguro. Creemos que,
con base en el trabajo ya hecho y las pruebas de este tipo de herramientas,
se puede construir una muestra fiable de los blogs que gozan de reputa-
cion en la red a la que pertenecen.
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McKenna y Péle (2004) combinaron datos de Blogstreet5 con in-
formaciones de dos listas de blogs influyentes como Truth Laid Bear
Ecosystemy Truth Laid Bear EcoTraffic 6 parallevar a cabo su estudio.

Ya Gill (2004) compara datos de Blogosphere. us’, Blogrunnerg,
Blogstreet9 y Technorati. El objetivo es revisar las formas de medir la in-
fluencia de la blogosfera en la opinién ptiblica y medios de comunicacion.

Wallsten (2007), a través de multiples posiciones, estudio los blogs
de élite. El investigador utiliz6 clasificaciones producidas por Blogs-
treet, Technorati y las listas de Truth Laid Bear Ecosystem 'y Truth Laid
Bear EcoTraffic.

Otra linea de investigacion esta relacionada con la influencia y la di-
fusion de la informacion como caracteristicas del blog (Adar, Adamic,
2005; Agarwal, Liu, 2008). Agarwal y Liu (2008) definen los bloggers in-
fluyentes en funcion del numero de in-links (enlaces que reciben) y out-
links (enlaces que emiten) de sus publicaciones y el numero de comenta-
rios sobre estos. Un valor de la autoridad derivada de un gran niimero de
in-links a mensajes indica un aumento de lectores. Sin embargo, tener un
incremento de lectores no conduce necesariamente a la influencia.

Segtiin Rowse y Garrett (2008: 14), cada blogger parece tener una
preferencia por lo que determina un blog exitoso. ‘“Para algunos, podria
ser el trafico, otros dan prioridad a los suscriptores, y hay bloggers que
tienen comentarios como la mejor medida. Cada métrica significa dife-
rentes cosas para diferentes personas.”

Sin embargo, como enumeramos en este articulo, es claro que los
bloggers pueden desarrollar niveles altos en varias areas de medicion,
como el trafico, el nimero de suscriptores RSS, suscriptores de correo
electronico, comentarios, enlaces y vinculos de referencia, pero es preci-
samente la combinacion de estas métricas que garantiza la reputacion de
un blog. Los instrumentos utilizados para la medicién son muchos y va-
rian de acuerdo con el periodo en el que sean utilizados.

4. REFLEXIONES FINALES

Laidearectora de este trabajo surgio de una preocupacion como in-
vestigador y una constatacion como blogger: en la blogosfera hay blogs
que tienen una mayor visibilidad (y popularidad), que son de referencia
(autoridades) para otros blogs y tienen, por todos estos factores, mas
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grande reputacion en lared. Basandose en este hallazgo, durante un largo
periodo, hemos visto, empiricamente, estos blogs siguieren rutinas simi-
lares. Este hallazgo persistié durantes afios y se replica actualmente en
otras areas de los medios de comunicacién social.

Con esto en mente, mientras leiamos los textos sobre el tema, se
pudo comprobar la falta de consenso de los conceptos involucrados en
este trabajo e investigacion que sistematizasen los factores que conduje-
sen los blogs a alta reputacion.

Sin embargo, como una sugerencia para futuras investigaciones, es
evidente que hay rutinas y estrategias no solo para los bloggers, sino para
todos los usuarios de las redes sociales, que se repiten. Los investigado-
res podran sistematizar si los usuarios con mayor reputacion en realidad
siguen rutinas y estrategias similares o idénticas. Una de las aportaciones
de este articulo es la propuesta tipologica creada inicialmente para blogs
y hoy también proponemos que a otros servicios. Para este trabajo, la re-
putacion es creada por los factores:

a) internos al funcionamiento del servicio;
b) externos al caracter técnico y de mercado;
¢) externos coyunturales.

Teniendo en cuenta estas consideraciones y establecido el debate
sobre estos valores (visibilidad, autoridad y reputacion), revisamos los
estudios que tenian como objetivo crear un indice de reputacion de
blogs. Con esta revision, identificamos que las formas de medicién son
variadas y cambiaron a lo largo de los afios. Del mismo modo, percibi-
mos que no hay consenso sobre la aplicacion de los conceptos, tanto en
los trabajos revisados, como en las herramientas de clasificacion.

Estas herramientas de medicion son variadas y, en todos los estu-
dios revisados, se observa que se utilizan los datos de diversas fuentes
para llegar a un resultado mas fiable.

Se sefiala a los interesados en desarrollar investigaciones sobre el
tema que los resultados generados por el ranking de reputacion pueden
cambiar en un corto periodo de tiempo o por factores externos coyuntu-
rales o por cuestiones técnicas y de marketing utilizadas por los usuarios.

Este punto influencia de alguna manera en la creacion de indices
proximos estables, e indica la importancia, siempre que se requiera la
construccion de este tipo de ranking, que nuevos procesos se realizan de
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acuerdo con las dinamicas desarrolladas y las herramientas disponibles
en el momento.

Al considerar que la reputacion es la suma de la visibilidad con la
autoridad, tenemos que llamar la atencion de los investigadores en el
sentido de que esta eleccion puede llevar a cierta distorsion en el momen-
to de la construccion de la clasificacion, ya que, entre los servicios que se
tiene como objetivo medir hay una muy gran variacion en los resultados.

Otro punto que hay que se sefalar es que existe la posibilidad de
que los blogs que tienen un alto volumen de visibilidad, o autoridad, se
han posicionado en los primeros lugares de una clasificacion sin necesi-
dad de otros puntos de medicion. Sélo este factor ya nos muestra que las
nuevas variables se deben considerar para crear una lista de género con
mas fiabilidad.

Aunque no haya evidencia de este tipo de ocurrencia en nuestro tra-
bajo, es importante que las investigaciones que tengan como objetivo la
creacion de una lista de este tipo observen y hagan pruebas que puedan
evaluar esta hipotesis.

Un hecho que merece ser observado es que cuando hablamos de
usuarios con reputacion, no tenemos valores exactos de esta medida. Un
perfil se considera de reputacion unicamente en comparacion con otros
del mismo género.

Al final, creemos que estas dinamicas son facilmente observables
en todos los sitios entrenadores de redes sociales y estan sujetas a futuras
investigaciones sobre el tema.

Notas

1. (1) construct a public or semi-public profile within a bounded sys-
tem, (2) articulate a list of other users with whom they share a con-
nection [...]

2. Raquel Recuero (2009: 44) explica que el concepto de capital social
es variegado. Entre los estudiosos, hay discordancia sobre cual ver-
tente seguir. Pero se comprende que el concepto se refiere a valores
construidos a partir de interaciones entre personas.

3. Este servicio ya no esta disponible.
Disponble en: < http://truthlaidbear.com/ecosystem.php>
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5. Este servicio ya no esta disponible.

Esun agregador de noticias que utiliza algunos criterios de populari-
dad de la informacion para indexar el contenido. Aqui hay una expli-
cacion de la operacion del servicio: http://www.blogrunner.com/
w/out/fag.html

7. Este servicio ya no esta disponible.
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