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Resumen:

El objetivo del estudio fue examinar la práctica de retweet como una actividad de inuencia social y de persuasión en redes, para 
identicar las variables asociadas con el fenómeno de e-WOM de mensajes relacionados con derechos humanos en Twitter®. Se 
descargaron 46 380 tuits generados por cuentas asociadas a la promoción y protección de derechos humanos en Colombia y se 
analizaron 11 839 que registraron 100 o más retweet_count. Se realizó el análisis con la técnica del árbol de clasicación, a través 
del método CHAID, que permite identicar las variables del mensaje realmente asociadas con el número de retweet_count. Los 
resultados evidencian que el contenido es el factor más importante para lograr un mejor nivel de retweet_count y una mayor 
inuencia social en la red. Contrario a otros estudios relacionados, el uso de hashtags (#), videos o URL no tienen relación con el 
pronóstico de retuiteabilidad y con el ujo del mensaje entre usuarios de la red.
Palabras clave: derechos humanos, Colombia, Twitter, retweet_count, inuencia social.

Abstract:

e objective of this study was to review the practice of “retweet” as an activity of social inuence and persuasion in digital social 
networks, to identify the variables associated with e-WOM phenomenon in human rights related massages on Twitter.® A total of 
46,380 tweets generated by accounts associated with the protection and promotion of human rights in Colombia were downloaded 
and 11,839 of those tweets with 100 or more “retweet_count” were analyzed. e analysis was performed using the classication 
tree technique, through the CHAID method that allows identifying the variables associated with the number of “retweet_count” 
of message. e results show that content is the most important factor in achieving a better level of “retweet count” and greater 
social inuence in the network. Contrary to other related studies, the use of hashtags (#), videos or URL have no relationship with 
the prediction of retweetability and the ow uidly between Twitter. users.
Keywords: Human Rights, Colombia, Twitter, Retweet_Count, Social Inuence.

Resumo:

O objetivo do estudo foi examinar a prática do retweet como uma atividade de inuência social e persuasão em redes, a m de 
identicar as variáveis associadas ao fenômeno do e-WOM de mensagens relacionadas a direitos humanos no Twitter®. Um total 
de 46 380 tweets gerados por contas associadas à promoção e proteção dos direitos humanos na Colômbia foi baixado e 11 839 
tweets que registraram 100 ou mais contagens de retweets foram analisados. A análise foi realizada usando a técnica de árvore 
de classicação, por meio do método CHAID, que permite identicar as variáveis da mensagem que estão realmente associadas 
ao número de retweet_counts. Os resultados mostram que o conteúdo é o fator mais importante para obter um nível melhor de 
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retweet_count e maior inuência social na rede. Ao contrário de outros estudos relacionados, o uso de hashtags (#), vídeos ou URL 
não tem relação com a contagem de retweets prevista e o uxo de mensagens entre os usuários da rede.
Palavras-chave: direitos humanos, Colômbia, Twitter, retweet_count, inuência social.

Introducción

La comunicación social actual se caracteriza por el alto nivel de interrelación entre los diferentes medios, 
particularmente considerando que la infraestructura tecnológica genera prácticas comunicativas propias de 
cada aplicación, diferentes y particulares, dependiendo de si se trata del correo electrónico, la mensajería 
instantánea, las publicaciones en las redes sociales o la omnicanalidad en los procesos de servicio, entre otros.

De acuerdo con Rueda Ortiz (2015), la tecnología ha congurado un ecosistema de conectividad 
permanente que integra diversos dispositivos y ambientes de socialización e interacción, direccionando una 
nueva lógica de los medios sociales atados a la inmediatez, la interactividad, la visibilidad y, al mismo tiempo, 
lo efímero de la información. El eje de estos nuevos procesos sociales son las redes de interacción, las cuales 
van más allá de los grupos y las organizaciones, dado que no siempre se pueden identicar sus fronteras ni 
sus miembros (Gallego, 2011).

En las redes sociales digitales existen conexiones entre nodos que pueden ser personas, grupos, países y 
organizaciones; a partir de estos vínculos, el comportamiento de los individuos llega a depender del sistema 
social que se desarrolla en el entorno virtual y de los agentes con los que interactúa. Se trata de una nueva 
forma de entender la inuencia social y los procesos persuasivos, dado que los entornos virtuales permiten 
interacciones directas, de amplio espectro y con una veloz difusión de la información.

Tanto en los ambientes sociales convencionales como en los entornos digitales se dan procesos de 
persuasión e inuencia social. En el campo de la psicología del consumidor se ha concebido la persuasión 
como un proceso que sucede frente a la exposición de las personas a distintos mensajes comunicacionales, 
diseñados intencionalmente de acuerdo con rutas racionales o emocionales (Oliveira et al., 2022) para 
producir un cambio en el comportamiento de las audiencias (Petty y Cacioppo, 1986), este modelo se 
denomina elaboration likehood model (ELM).

La inuencia social, por su parte, reeja contextos de cambio mucho más amplios y diversos, más allá de la 
persuasión, como son los procesos de interacción social interpersonal. Cialdini y Goldstein (2004) indican 
que la inuencia social incluye los procesos de interacción social de tipo personal y los procesos de inuencia 
grupal, como son la conformidad y la complacencia con diferentes solicitudes de participación, entre otros.

En esta dirección, Susmann et al. (2021) arman que existe gran cantidad de evidencia de que el 
comportamiento de la mayoría puede conducir a la adopción de ese comportamiento por parte de los 
miembros de un grupo, sobre todo cuando las acciones comunicativas hacen que las personas traten de ser 
coherentes con sus acciones pasadas, que deseen aprovechar alguna oportunidad y cuando perciben alguna 
coacción por parte de las autoridades.

En este contexto, el cambio de las actitudes o la persuasión, en comparación con otros métodos, como la 
conformidad, el cumplimiento o la coerción, genera cambios más signicativos de comportamiento, dado que 
no depende de factores extrínsecos, como serían el comportamiento de los demás o las peticiones/órdenes 
procedentes de otros.

De tal modo, en las redes sociales digitales se podrían generar cambios en las actitudes de los participantes, 
dado que las acciones de comunicación en el entorno virtual se caracterizan por ser directas, interactivas y 
casi en tiempo real entre los líderes de opinión que participan en procesos de información y discusión con sus 
seguidores y seguidos, agrupados por intereses comunes. Es así como la red social contribuye al diálogo en el 
que las partes tienen la posibilidad de leer y responder directamente al emisor de manera libre y autónoma, 
sin mediación de terceras partes. En esa comunicación, es inherente un proceso persuasivo que tenga el
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ánimo de compartir opiniones (e-WOM) e inuir de alguna manera en la percepción, los sentimientos
y el comportamiento de los receptores, hasta comprobar que los usuarios habituales de Twitter® son más
receptivos a tomar acción en el mundo real (Stibe, 2014).

De acuerdo con Peng et al. (2017), analizar la inuencia social en redes sociales y el modo en que se propaga
la información aporta grandes ventajas, dado que es posible entender el comportamiento social de los usuarios,
obtener información a partir de las verbalizaciones y analizar las tendencias en las redes sociales, las cuales se
convierten en insumo de interés para tomar decisiones y orientar la opinión, hasta comunicar actividades de
carácter social o cultural, y las más recurrentes de tipo político y económico, según las audiencias objetivo.

Además de las inuencias relacionadas con los agentes sociales y los aspectos propios del mensaje, las redes
sociales incluyen un conjunto de variables propias de la tecnología, que pueden afectar el impacto de los
procesos de inuencia social. Considerando que Twitter® es la red de microbloggin más importante del mundo
y que se ha considerado un tercer espacio ideal para procesos de persuasión en educación, así como en debates
públicos que orientan la participación ciudadana en el conocimiento, la veeduría y la construcción de política
pública, es importante comprender la forma como funcionan en esta red los procesos de persuasión.

Son múltiples los elementos que tienen la capacidad de inuir en la reacción de un individuo ante un
mensaje en Twitter®. Algunos de estos elementos pueden ser considerados como directos generadores de
la fuerza persuasiva del mensaje (Chen et al., 2019; Dessart y Pitardi, 2019; Manzanaro et al., 2018). Los
estudios han demostrado que el tema posteado es una de las variables que más inuencia ejerce sobre el nivel
de persuasión, especialmente en momentos previos a la toma de decisiones por parte de un cliente o receptor
de un mensaje (Kim et al., 2018).

Por otra parte, elementos como la difusión pública del mensaje y la cantidad de interacciones que el mensaje
logre obtener también son clave al momento de obtener fuerza persuasiva (Clarke, 2022). En concordancia,
Muritala et al.(2022) proponen que la difusión pública del mensaje, en el contexto político o económico en
que este se genere, será el eje central que dará un contexto y fuerza a la capacidad persuasiva del mismo. Así,
es importante entender que la generación de mensajes con capacidad persuasiva es el producto de un entorno
que usará las redes sociales como medio de expresión y reacción a acontecimientos externos.

El surgimiento de nuevas tecnologías ha dado paso a elementos estrechamente ligados a la computación
que, a través de la generación de perles falsos (cuentas bots, abreviatura de robots, que por programación
tienen la capacidad de generar múltiples mensajes de manera automatizada) o del uso de mensajes
tergiversados, falsos o alterados, tienen un gran potencial para inuir en la forma como los receptores perciben
la información y también en los procesos de masicación de un determinado mensaje (Balestrucci et al., 2021;
Chen et al., 2019).

Autores como Alieva y Kathleen (2022) y Shevtsov et al., (2022), entre otros, han centrado sus esfuerzos en
identicar las características que hacen que los mensajes impulsados por bots y la desinformación en Twitter®
tengan la capacidad de abarcar grandes segmentos de la población. Así, estos autores identicaron que el
entorno de producción de información que rodea la red social Twitter® no está compuesto por elementos
aislados, puesto que, en algunas campañas de orden político, de marketing y de otro tipo, se recurre a la
proliferación de falsos mensajes y al uso de cuentas falsas, y se requiere que todos los elementos del mensaje
se uniquen para generar su masicación.

Por otra parte, según Clarke (2022), los patrones lingüísticos son el fundamento de la masicación del
mensaje y están guiados por diferentes dimensiones del estilo comunicativo, los cuales fundamentan su base
persuasiva en la posición del emisor del mensaje, la difusión pública del mismo, la autoridad que ejerza el
difusor y la credibilidad que el mismo haya construido frente a su audiencia. Este conjunto de elementos dará
la clave para generar en el receptor del mensaje una respuesta que puede estar guiada a favor o en contra del
argumento del emisor, elementos que pueden expresarse públicamente mediante los gestos de aprobación o
desaprobación (Dessart y Pitardi, 2019; Manzanaro et al., 2018; Suh et al., 2010).
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De igual modo, los autores coinciden en considerar el retweet como el indicador más importante del interés
o valor de las noticias que poseen los mensajes en la red social, como también de los procesos de inuencia
social y de persuasión (Lim y Lee-Won, 2017; Moya-Sánchez y Herrera-Damas, 2016; Park y Kaye, 2017;
Sotiropoulos et al., 2019; Suh et al., 2010; Wu y Shen, 2015), al reconocer que el retweet permite un mayor
alcance de audiencia fuera de sus seguidores directos de manera impredecible, siendo así más signicativo que
el número de seguidores que solo representa una cantidad de lectores potenciales (Moya-Sánchez y Herrera-
Damas, 2016).

De tal modo, el retweet es uno de los tipos de interacción en Twitter® más ecaces para difundir información,
toda vez que consiste en la retransmisión de un tuit que ha sido escrito por otro usuario de la red, y puede
hacerse de forma sencilla, poniendo el cursor sobre el tuit que encuentra interesante y que se desea compartir,
o con un solo clic en el botón de retwittear; adicionalmente, se puede hacer mención al autor incluyendo su
nombre de usuario “@usuario” e inclusive se puede generar algún comentario, o quote, que precede al tuit
original.

En el contexto de las redes sociales digitales, de acuerdo con Torres-Nabel (2015), se denomina influencia
social al índice obtenido a partir del número y de la autoridad de los actores que retuitean los mensajes que
un actor postea, junto con el número de retweet y la cantidad de seguidores que este tenga. Sin embargo,
el número de seguidores que aparentemente podría calicar el grado de inuencia y el poder persuasivo del
usuario con un rango mínimo de al menos mil seguidores para considerarse inuyente (Torres-Nabel, 2015)
ha demostrado que no siempre tener un gran número de seguidores es una garantía del poder de inuencia;
además del tamaño de la red del emisor del mensaje, también se ha tenido en cuenta el número de tuits y
las menciones recibidas (Cha et al., 2010). Así, lograr el estatus de figura pública, de influenciador o líder de
opinión (key opinion leader [KOP], en inglés) dentro de la red social comprende un gran esfuerzo, pues, como
se ha puesto en evidencia, la construcción de una identidad que tenga la capacidad de persuadir a una audiencia
requiere de la formación de habilidades comunicativas y de la construcción de una imagen pública conable,
de autoridad y referencia frente a la audiencia objetivo (Chen y Ren, 2022; Femenia-Serra et al., 2022).

Por tal motivo, según Wasike (2017), abordar el proceso de persuasión obliga a considerar como factores
imprescindibles en el reto de cambiar percepciones e inuir en la opinión el hecho que los creadores se ganen
la conanza de sus audiencias y posteriormente su credibilidad. En esta dirección, Reichelt et al. (2013)
descubrieron que la conabilidad, como factor clave de la credibilidad, afecta tanto la función social como la
decisión de compra entre los consumidores que utilizaban el boca a boca (word of mouth [WOM], en inglés),
así como el nivel de participación de la fuente en las redes sociales (eWOM, por su sigla en inglés).

Igualmente, Kim et al. (2014) identicaron que los seguidores de marcas en Twitter®, motivados por el
nivel de satisfacción y de conanza con la marca, así como por el interés de ser parte de dicha comunidad,
son más propensos a participar activamente del eWOM a través del retweet, que se caracteriza por ser una
herramienta de comunicación uno a uno, reenviando comunicación que se considera valiosa a sus seguidores,
que no necesariamente siguen a la marca o entidad emisora, pero que hacen parte de su red social.

Así mismo, Lim y Lee-Won (2017) demostraron, a través de un estudio experimental, el valor del retweet
como una vía para aumentar la visibilidad de las organizaciones y la percepción que el público tiene de la
misma, en la medida en que representa una posibilidad de interacción claramente abierta, contraria a la
posición unidireccional del monólogo o la propaganda, que tienen una intención manipuladora.

Aun cuando existen evidencias de los procesos de persuasión en las redes sociales, son pocos los estudios
que han analizado la persuasión en el campo de los derechos humanos. Algunos trabajos, como los de Hemsley
et al. (2018) y Suárez-Serrato et al. (2018), muestran la complejidad del uso, las inuencias sociales en la red
Twitter® y las características del tipo de interacción cuando se trata de temas sociales, políticos y de derechos,
no obstante, no se encuentra mucha información respecto de la contribución especíca de las características
de la red en la difusión de contenidos y en la persuasión. Por esta razón, el objetivo del presente estudio fue
analizar la relación existente entre los factores propios de la comunicación a través de los tuits y los retweets de
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la comunidad de derechos humanos en Colombia, entendidos estos como un indicador del interés, valoración
e involucramiento con el mensaje, lo que podría a su vez indicar el desarrollo de procesos de persuasión en
la red social.

Método

Unidades de análisis

A través de la API de Twitter® se obtuvieron 46 380 tuits con corpus informáticos denidos por Torruella
y Llisterri (1999), durante el período julio a diciembre de 2019, para evitar el sesgo que podría ocasionar la
situación mundial de pandemia de la COVID-19. Dichos mensajes fueron generados por cuentas asociadas
a la promoción y protección de derechos humanos en Colombia, clasicados, por tipo de entidad, así: KOL,
organizaciones no gubernamentales (ONG), personerías, entidades del Estado, observatorios de derechos
humanos (ODHC), comunidades de mujeres y comunidades de personas LGTBI.

De acuerdo con Jain et al. (2019), se considera que un tuit ha logrado viralidad si tiene entre 50 y 10 000
retweets. Para este estudio, se tuvieron en cuenta 11 839 tuits que registraron 100 o más retweet_count, de
los cuales especícamente se analizaron datos descriptivos que permiten identicar los factores asociados a la
retuiteabilidad del mensaje (retweet_count). Entre estos se encuentran el tipo de entidad, la franja horaria,
el día de la semana, el mes, si es un retweet, el nivel de me gusta o de favorite count, así como aspectos
comunicacionales del tuit y del tipo de información, como si incluye foto, video, URL; si tiene o no un
comentario, una quote, un hashtag (#), o si es solo texto (Tabla 1). Esto permite identicar las características
que más inuyen en la probabilidad o en el pronóstico de que un mensaje pueda ser más retuiteado. Las
variables se midieron como variables dicotómicas, toda vez que es decisión del usuario usar o no dichas
características en sus mensajes.

Método estadístico de análisis de los datos

Con el n de comprobar qué variables del modelo tienen una incidencia en lograr que un mensaje sea
retuiteado, siendo esta la acción de inuencia social en la red —ya que permite que, a través de esta acción, se
alcancen audiencias que no están directamente asociadas con el usuario emisor del mensaje, pero que son parte
de la comunidad interesada en la prevención y promoción de los derechos humanos—, se realizó el análisis
con la técnica del árbol, a través del método CHAID (Chi-Squared Automatic Interaction Detector), que
permite identicar cuáles de las variables analizadas están realmente asociadas con el número de retweet_count
que lograría un mensaje en particular.

Diseño y procedimiento

De la base de datos de 46 380 tuits, analizamos 11.839 tuits que registraron 100 o más retweet_count. Dicha
base fue ajustada, eliminando caracteres no textuales y recodicando aquellas variables nominales de tipo
categórico, y se creó un libro de códigos para llevar a cabo el análisis de los datos con ayuda de los paquetes
del soware SPSS®.
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Variables analizadas

Para analizar los datos, se agruparon las características de los mensajes en tres conjuntos, como lo expone
la tabla 1. El primer conjunto , denominado tipo de emisor del mensaje, se reere a la fuente de los tuits; el
segundo conjunto, denominado días de publicación y anja horaria, se reere a si la publicación fue hecha
entre semana o el n de semana, así como identica su franja horaria (madrugada, mañana, tarde o noche),
y el tercer conjunto, denominado características de interacción y contenido del tuit, se reere a si el producto
es un retweet o un favorite count, y a si contiene video, foto, URL, quote, solo texto o hashtag. La variable
dependiente analizada es “Ntil3Grupos”, la cual fue obtenida mediante la construcción de los tres grupos
formados por los terciles de la variable retweet_count.

TABLA 1.
Variables analizadas

Fuente: elaboración propia.

Árbol de clasificación

La técnica que ofrece el soware de análisis de datos SPSS® es un modelo de clasicación que se basa en árboles
que permite identicar grupos anes (Solarte Martínez y Soto Mejía, 2011), en este caso, de acuerdo con el
número de retweets obtenidos, para pronosticar valores de una variable (criterio) dependiente, que, para este
caso, se denominó Ntil3Grupos (retweet_count), y que estaba basada en valores de variables independientes
(predictores, tabla 1). Con esté método de análisis se logró el objetivo principal de la investigación, que es
el ánimo predictivo, y se crearon reglas para determinar las variables más asociadas a la posibilidad de que
un tuit sea retuiteado, logrando así su objetivo de persuasión. Así mismo, se permite la reducción de datos y
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la clasicación de variables, revelando “un subconjunto útil de predictores a partir de un gran conjunto de
variables para utilizarlo en la creación de un modelo paramétrico formal” (IBM Corp, 2019, p. 5).

El procedimiento proporciona herramientas de validación para el análisis de clasicación, las cuales son
exploratorias y conrmatorias, y permiten identicar la capacidad predictiva de las variables presentes en la
tabla 1, con el n de mejorar el número de retweet_count esperados en la comunidad asociada a los derechos
humanos en Colombia. Bajo el método CHAID, se analizaron solo los casos con datos válidos para la variable
dependiente y algunas o todas las variables independientes, y la muestra de tuits superiores a 100 RT, la cual
es de 11 839 mensajes.

Resultados

El primer paso para el análisis fue construir la variable dependiente Ntil3Grupos, la cual fue obtenida
mediante la identicación de los tres grupos formados por los terciles de la variable retweet_count con aquellos
mensajes que reportaron 100 o más retweets. En la tabla 2, se exponen los estadísticos descriptivos del análisis,
que permiten conocer la media de retweet_count de cada grupo. El grupo 1 registró una media de 180,3; el
grupo 2, una media de 532,29, y el grupo 3, una media de 2998,75.

TABLA 2.
Estadísticos descriptivos

Fuente: elaboración propia.

Mediante la elaboración de un árbol de clasicación, se desarrolló la identicación de cada uno de los
terciles previamente propuestos. Los terciles 1 y 3 se claricaron con un porcentaje superior al 54 %, siendo
además los que reportaron un mayor porcentaje de acumulación de datos, superior al 39 % en ambos casos. La
tabla 3 evidencia los porcentajes de acumulación para cada grupo, mediante la matriz de confusión (Solarte
Martínez y Soto Mejía, 2011).

TABLA 3.
Grupos de percentiles Ntil3Grupos - retweet_count

Fuente: elaboración propia.

Luego de tener los tres grupos, se aplicó la técnica de árbol de clasicación para identicar a qué tercil
pertenece de acuerdo con el número de retweet_count, según las variables independientes más relevantes,



Signo y Pensamiento, 2024, vol. 43, ISSN: 0120-4823 / 2027-2731

como lo ilustra la gura 1, y así comprender qué variables del mensaje llevan al grupo que represente la mejor
media de retweet_count.

FIGURA 1.
Árbol de clasicación
Fuente: elaboración propia.

Al realizar el análisis del árbol de clasicación (Figura 1) se pueden evidenciar los porcentajes de mayor
acumulación de datos para cada una de las ramas del árbol de clasicación. Así, se inicia con un total de 11
839 datos repartidos en tres grupos Ntil, cada uno con un aproximado de 33 % de acumulación de datos.

Posteriormente, la primera rama del árbol identica el impacto de la presencia o la ausencia de la variable
“Only text”. Se puede evidenciar el nodo número 1 con 5033 datos, que representan un 42,5 % del total de
datos agrupados; dentro de este nodo, la categoría dominante es la número 3, que corresponde a un 44 % de
agrupación, con 2233 datos.

Continuando por esta línea descendente de la gura, la siguiente rama del árbol representa la ausencia o
presencia de la variable “Hashtag_código” o del código de la entidad que emite el mensaje. Se puede evidenciar
el nodo número 3, que acumula el 33 % de los datos, y que, dentro de este nodo, la categoría 3 vuelve a ser
dominante, con una agrupación de 47,1 %, que corresponde a 1872 datos, que no presentan dicha variable
en el mensaje.
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Siguiendo la ruta del árbol de clasicación, se revela otra rama que representa la presencia o ausencia de la
variable “Favorite_count” o conteo de likes. Como se puede apreciar, el nodo 7 aglomera el 21,4 %, con 2539
datos del total, que no presentan dicha variable en el mensaje. Por otra parte, la categoría 3 es dominante, con
una aglomeración del 49,2 % de los datos, lo que equivale a 1248 datos.

Por otro lado, el algoritmo de clasicación presenta una rama opuesta que representa la presencia o ausencia
de video (nodos 5 y 6), y que muestra el nodo número 5 con un 51,9 % de acumulación, lo que equivale a
6147 datos que no incluyen video. Dentro de este nodo, se evidencia que la categoría 1 agrupó el 39,4 %, que
corresponde a 2423 datos.

Finalmente, el árbol presenta una última rama que representa la presencia o ausencia de la variable “Quote”,
que incluye una cita de alguna entidad dentro del mensaje, como se aprecia en el nodo número 9, conformado
por el 33,4 % (2954 datos) del total, y que no es una variable presente. Dentro de este nodo, la categoría 1
vuelve a ser dominante, con el 45 %, que equivale a 1780 datos.

Se considera importante resaltar que los grupos KOL, ONG, mujeres, personerías, entidades del Estado,
ODHC, LGBTI, los cuales son entidades o grupos que emiten mensajes relacionados con la temática, no
fueron signicativos sobre la variable dependiente, esto se debe a que no generaron una acumulación de datos
suciente para ser distinguidos por algunas de las ramas del árbol, como sí lo fueron las características del tuit.
La tabla 4 muestra la cantidad de tuits por entidad y el promedio de retweet_count alcanzado, destacando una
efectividad mayor en los ODCH que en los KOL, que generan considerablemente muchos más mensajes.

TABLA 4.
Tipo de interacción por entidad

Fuente: elaboración propia.

Discusión

El presente estudio tuvo por objetivo examinar la práctica del retweet y las variables asociadas con la replicación
de mensajes relacionados con los derechos humanos en la red Twitter®, con el n de comprender el proceso
de persuasión en las redes sociales y el fenómeno eWOM en el campo de las conversaciones sobre derechos
humanos en Colombia. Un análisis de datos en la línea de tiempo comprendido entre julio y diciembre de
2019 usó como base de trabajo 11 839 mensajes que fueron retuiteados 100 o más veces. El análisis permitió
determinar que, de las características analizadas como variables con capacidad de inuir en la tasa de conteo
de retweets (retweet_count), el contenido del mensaje es la variable estadísticamente más signicativa.

La importancia del contenido del mensaje es la variable que mejor predice la persuasión, sin que el tipo
de entidad que emite el mensaje, ni la inclusión de formatos de video, URL o hashtags, sean variables
predictoras de la difusión de los mensajes. Este hallazgo es contradictorio, en relación con los planteamientos
de Manzanaro et al. (2018) acerca de la inuencia del contenido multimedia en la fuerza persuasiva del mismo.
Los datos muestran que, contrario a las propuestas de categorías políticas y de marcas de consumo (Park y
Kaye, 2017; Potts et al., 2014; Suh et al., 2010), la variable que mejor pronostica la tasa de “Ntil3Grupos
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retweet_count” es el contenido del tuit, es decir, la variable “OnlyText”, sin necesidad de incluir un hashtag
ni de ser destacado como favorite_count, contrario a lo que exponen algunos autores sobre el poder de esta
práctica (Liu et al., 2019; Suh et al., 2010).

En el presente estudio se ha logrado concluir que, a pesar de que los KOL y ODHC son las organizaciones
o agrupaciones que alcanzan la mayor cantidad de conteo de retweets (673 y 245, respectivamente), sus cifras
no bastan para representar una signicancia estadística que logre una discriminación del árbol de clasicación.
Dicha posición no concuerda con la propuesta de Liu et al., (2019), quienes proponen que uno de los factores
clave en el análisis de la persuasión se basa en conocer “quién dice qué a quién y con qué efecto”.

Estos hallazgos conrman los planteamientos de Lahuerta-Otero y Cordero-Gutiérrez (2016), quienes
indican que, si bien generar contenidos con frecuencia motiva el retuiteo, como una de las acciones de
viralización de contenido, “la inuencia social aumenta cuando un mayor número de personas tiene acceso
a los tuits de los inuenciadores” (p. 576); en este caso, los datos derivados del estudio evidencian que la
entidad que emite el mensaje y la cantidad de tuits no tienen tanta relevancia en la capacidad de persuasión
del mensaje, como el contenido del mismo.

De otra parte, Iqbal Khan y Ahmad (2022) identican el video como uno de los elementos clave para lograr
el retuiteo; sin embargo, el presente estudio conrma que esta variable no predice la difusión del mensaje ni
es un aspecto que esté relacionado con la capacidad persuasiva de un tuit.

En cuanto a los factores relativos a la hora y al día de la semana, estos parecen no tener injerencia en la
posibilidad de que el mensaje llegue a ser retuiteado, a pesar de lo expuesto por Spasojevic, et al. (2015),
quienes arman que, para un usuario de una red social, es relevante conocer el mejor momento para publicar
un mensaje, con el n de aumentar la probabilidad de generar interacciones con sus seguidores; contrario
a esto, los datos identicados en el árbol de clasicación no reportan dichas variables como elementos
determinantes de alguno de los tres grupos asociados con los indicadores de persuasión.

La metodología empleada para el análisis de los mensajes demuestra su valor para identicar cuáles de las
variables analizadas están realmente asociadas con el pronóstico de un mayor número de retweet_count que
lograría un mensaje en particular, mostrando la pertinencia y relevancia del mensaje como base primordial
en el proceso de persuasión.

En conclusión, ni la entidad, ni los factores asociados al día o franja horaria tienen la posibilidad de inuir
en la difusión de un mensaje, siendo más determinante y relevante el contenido del mensaje clasicado como
“Only Text”.

Curiosamente el uso del hashtag parece no ser un factor determinante en la tasa de conteo de retweets o en
la capacidad de persuasión de un mensaje en esta red social (Schmidt, 2014); sin embargo, es indiscutible que
el activismo con hashtag le abre un espacio de visibilidad a grupos marginados, como estos lo han adoptado
en el mundo (Clark, 2016; Manzanaro et al., 2018). En términos de inuencia social, la actividad del retweet
es un aspecto fundamental para persuadir a la audiencia receptora, porque permite difundir y compartir
información con otros usuarios que no siguen al emisor, motivados por causas prosociales (Lee et al., 2015);
sin embargo, en el caso de Colombia es posible que la situación política y social que afecta de manera directa a
la población y la denuncia de violaciones a los derechos humanos sean un contenido potente y de gran interés
para los usuarios, independientemente de la fuente, lo que explicaría los hallazgos del presente estudio y la
extendida tendencia a difundir falsas noticias, en la medida en que el retuiteo no considera quién liberó el
mensaje en la red social.

Los hallazgos conrman que las TIC permiten potenciar el poder de persuasión sobre las masas, dado
que pueden personalizar y entregar con inmediatez mensajes más persuasivos a los receptores de interés, sin
importar dónde estén y casi sin costo (Slattery et al., 2020).

Se concluye también que no existen patrones uniformes en la red de Twitter® para lograr una mayor
inuencia social, porque es evidente que esta depende de la categoría de producto o del servicio y de cómo el
consumidor se relaciona con la misma en sus procesos de elección y decisión, lo que evidencia que el reto está
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en crear contenidos relevantes de interés en la comunidad de derechos humanos, de forma abierta, rápida y
colaborativa, para aportar a la promoción y protección de los derechos humanos, con el n de consolidar a una
cultura de prevención y de respeto de los mismos. En ese sentido, se debe asumir que las redes sociales tienen
mucho más potencial que solo el de denunciar, y que sirven para promover la consciencia de los derechos
humanos en las masas, ya que pueden educar a las personas sobre sus propios derechos.

Recomendaciones para futuros estudios

El presente documento plasma un esbozo general de las características que tienen los mensajes para mejorar
su capacidad de persuasión dentro del contexto de las organizaciones de derechos humanos en Colombia en
Twitter®. No obstante, como se ha hecho referencia en el apartado teórico del presente documento, algunos
mensajes son impulsados por medios articiales, mediante el uso de herramientas externas a la red. Variedad
de autores han centrado sus esfuerzos en identicar la capacidad persuasiva que tiene la desinformación,
mediante el uso de mensajes tergiversados y el uso de cuentas bots (robot [cuentas falsas]) en esta red social
(Alieva y Kathleen, 2022; Balestrucci et al., 2021; Chen et al., 2021; Clark, 2016; Shevtsov et al., 2022).

Debido a que no era el objetivo del presente documento, no se consideró el uso de dichas herramientas
tecnológicas y de dichas técnicas de comunicación, sin embargo, se considera relevante el estudio de estas
variables, puesto que no todos los emisores de mensajes hacen crecer sus cuentas de forma orgánica. De tal
manera, recomendamos fervientemente mantener estas variables como un tema de las discusiones futuras,
puesto que su capacidad de aportar conocimiento pertinente a los procesos de difusión de contenidos tanto
en noticias reales como en el caso de noticias falsas se considera importante.
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