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En el mundo globalizado del siglo XXI, el uso de internet y 
la comunicación mediada por computadoras han revolucio-
nado la manera en que los seres humanos nos comunica-
mos, formamos comunidades y entendemos y representa-
mos el mundo. En este contexto, la aparición y po pu larización 
de las redes sociales digitales supone un fenómeno social 
sin precedente que se ha convertido en un importante ca-
nal de comunicación entre individuos y grupos, en el cual 
se difunde información y desinformación a nivel masivo, se 
co nectan comunidades geográfi ca o culturalmente separa-
das y muchas otras cosas más.

Desde otro ángulo, muchas empresas han hallado en di-
chas redes sociales canales muy efi cientes para comunicar-
se con sus clientes y potenciales consumidores, colocar sus 
productos en el mercado, hacer campañas de publicidad 
muy amplias a bajo costo, así como publicidad dirigida, la 
cual está focalizada casi personalmente para cada consumi-
dor. De manera similar, en diferentes lugares del mundo los 
partidos políticos se valen de ellas para difundir sus mensa-
jes, promocionar sus campañas, identifi car y clasifi car a los 
votantes de acuerdo con sus preferencias y gustos, inducir 
una buena imagen de sus candidatos o una imagen negati-
va de los candidatos y fi guras opositoras, etcétera. Todo esto 
determina, más de lo que creemos, nuestra percepción del 
entorno cultural, político y social en que vivimos.

El enorme rastro digital que dejan estas redes sociales, 
aunado al acelerado crecimiento en nuestra capacidad de 
cómputo, han dado lugar a un boom en el estudio estadísti-

co, matemático y computacional acerca de la confi guración 
de los procesos que se llevan a cabo en su creación. Un fe-
nó me no particularmente interesante al respecto, que se ha 
he cho patente, es la percepción distorsionada que podemos 
llegar a tener de la realidad como consecuencia de la estruc-
tura de dichas redes sociales, cuyo estudio ha sido efectua-
do des de la estadística y la teoría de redes —una rama in-
ter disci pli naria de las matemáticas enfocada al estudio de 
redes com plejas. Esto se puede apreciar en el análisis de dos 
fe nó menos que ilustran lo anterior: 1) la paradoja de la amis-
tad, que distorsiona la percepción que tenemos de nosotros 
mis mos al compararnos con los demás; y 2) el espejismo de 
la mayoría, que deforma la apreciación que tenemos res-
pec to de lo que es muy común en la sociedad y lo que no lo 
es. Es cierto que estos dos fenómenos ocurren en cualquier 
tipo de entorno social (una escuela, una ofi cina, un vecin-
da rio, etcétera), pero el advenimiento de las redes sociales 
digita les ha permitido analizarlos de manera precisa, masi-
va y cuan titativa, además de potenciar su alcance y la per-
cep ción sesgada que conllevan. Es importante saber, por 
tan to, de qué tratan, más allá de que sean curiosidades ma-
temáticas por demás interesantes.

La paradoja de la amistad

Si alguna vez ha sentido que sus amigos son más populares, 
socialmente más activos o francamente más interesantes 
que usted, sepa que la estadística y la teoría de redes con-
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fi rman que esto en efecto es así, al menos para la gran ma-
yoría de las personas. Es algo que fue estudiado en 1991 por 
el sociólogo Scott Feld, quien analizaba la forma como los 
es tudiantes de preparatoria establecen relaciones sociales 
con sus compañeros. Utilizando una base de datos recopi la-
da en 1961 en doce preparatorias estadounidenses, Feld des-
cubrió un fenómeno que a primera instancia luce sorpren-
dente y paradójico: la mayoría de los estudiantes tenían, en 
promedio, menos amigos que sus amigos.

¿Qué signifi ca el “número promedio de amigos de mis 
ami gos”? Supongamos que en una red social usted cuenta 
con cuatro amigos: Juan, quien tiene tres amigos, José, seis, 
María, cinco y Guadalupe, seis. Así, usted tiene cuatro ami-
gos mientras que, en promedio, sus amigos tienen cinco 
ami gos cada uno, por lo que tiene menos amigos que el pro-
medio de sus amigos. A esto se le conoce como la “parado-
ja de la amistad”, ya que suena paradójico, porque ¿cómo es 
posible que todo mundo tenga menos amigos que el pro-
me dio?, ¿no contradice esto nuestra idea de lo que se de fi  ne 
como un pro me dio?, ¿cómo puede estar todo mundo por de-
bajo del prome dio? 

Para entenderlo hay que analizar primero lo que se afi r-
ma en esta aparente paradoja: que la mayoría de las perso-
nas (no todas) tendrá menos amigos que el promedio de sus 
amigos (no que el promedio global de amigos en la comuni-
dad); en segundo lugar, es necesario refl exionar sobre la for-
ma en que se distribuye el número de amigos de cada per-
sona en una comunidad o red social.

En prácticamente cualquier entorno social cada perso-
na tiene una cierta cantidad de amigos. No todo el mundo 
tie ne las mismas habilidades y disposiciones sociales y siem-
pre ocurre que hay un grupo reducido de personas con mu-
chísimos amigos (vamos a llamarlos los “chicos populares”), 
mientras que la gran mayoría de las personas tienen pocos 
amigos, llegando incluso a haber algunos cuantos indivi-
duos con muy pocas relaciones de amistad (los “chicos an-
tisociales”). Pues bien, es claro que los chicos populares van 
a aparecer en los círculos sociales de muchas personas, por 
eso precisamente es que son populares, y es por ello que 
mu chas personas se sienten poco populares en compara-
ción; por ejemplo, si usted tiene cuatro amigos y uno de 
ellos tiene cincuenta amigos, ese chico popular hará que 
el promedio de amigos de los amigos de usted aumente no-
tablemente, dejándolo a usted por debajo del promedio. Por 
otra parte, los chicos antisociales son muy pocos y aparecen 
en muy pocos círculos sociales, haciendo que sean pocas las 
personas que, en comparación, se sientan populares.

Visto de otro modo, hay dos distribuciones distintas que 
se debe tomar en cuenta: una es la del número de amigos de 
los individuos (cuántos amigos tiene usted), y otra es la del 
nú mero de amigos de los amigos de cada individuo (cuán tos 
amigos tienen, en promedio, los amigos de usted). En la pri-
mera cada individuo contribuye sólo una vez, pero en la se-
gunda cada miembro de la comunidad contribuye varias 
veces, tantas como amigos tenga en la red. Así, los indivi-
duos con muchas relaciones de amistad, los chicos popula-
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res, quedan sobrerrepresentados pues contribuyen muchas 
más veces que el resto, ocasionando que el promedio de la 
segunda distribución sea, inevitablemente, mayor que el pro-
medio de la primera (si somos estrictos, es mayor o igual). 
Dado que esto puede verifi carse matemáticamente, es po-
sible afi rmar con plena seguridad que en cualquier comu-
ni dad o red social la mayoría de las personas tendrá siem-
pre menos amigos que sus amigos.

¿Cómo podemos comprobar que en verdad esto es así?, 
¿no es acaso relativa la percepción de la amistad?, ¿qué su-
ce de si María se considera amiga de Juan, pero Juan no se 
con sidera amigo de María? Efectivamente, más allá de los 
cálculos matemáticos que nos dicen que la pa-
ra doja de la amistad siempre va a es-
tar presente, son pocos los es tu dios, 
como el de Scott Feld, con datos de, 
digámoslo de cierto modo, “perso-
nas de carne y hueso” (el cual, por 
cierto, consideraba únicamente las 
relaciones en que ambas partes se 
consideraban amigos). Sin embar-
go, el surgimiento de las redes so-
ciales digitales ha permitido hacer 
este tipo de estudios a gran escala, 
de jando además de lado la ambigüedad 
de la percepción de la amistad. En Face-
book, por ejemplo, es claro si dos usua rios 
son o no amigos en la red, mien tras que 
en Twitter se puede siempre determinar 
si un usuario es seguidor de otro o no.

Los estudios efectuados en estas dos 
re des sociales digitales confi rman la para-
doja de la amistad: si usted es usuario de 
Facebook, sus amigos tendrán casi siempre 
más amigos que usted; es contundente. No obs-
tante, el caso de Twitter es más complejo, pues en 
dicha red las relaciones de amigo-seguidor no son necesa-
ria mente recíprocas. Usted puede seguir a Barack Obama 
(la cuenta con más seguidores al momento de escribir este 
texto), pero no quiere decir que Obama lo siga a usted; en 
tal caso, se dice que usted es su seguidor y que él es amigo 
de usted. Se trata de una relación asimétrica. Esto hace que 
la paradoja de la amistad se presente en cuatro variantes: 
sus seguidores tienen más seguidores que usted, sus segui-
dores tienen más amigos que usted, sus amigos tienen más 
seguidores que usted y sus amigos tienen más amigos que 
usted.

Este fenómeno parece, sin embargo, ir todavía más allá, 
al menos en la percepción de la mayoría de nosotros. No 
sólo vemos a nuestros amigos como más populares que no-
sotros, sino que los percibimos también como más felices, 
ricos y exitosos. Esto suena mucho más subjetivo que la po-
pularidad y defi nitivamente más difícil de determinar pues, 
¿cómo nos ponemos de acuerdo en la manera adecuada de 
medir la felicidad o el éxito?

Los estudios efectuados en redes de colaboraciones cien-
tífi cas, por ejemplo, han revelado que la paradoja de la amis-
tad puede extenderse a otras variables correlacionadas con 
la popularidad de los individuos; dichas redes se constru-

yen tomando los nombres de todas las per-
sonas (al menos en principio) que han pu-
bli cado al gún artículo de investigación 

cien tífi ca, y en ellas se establece que 
dos in di vi duos están unidos o re-
laciona dos si han colaborado en al-
gún tra ba jo, es decir, si han sido co-

autores de al gún artículo o publicación. 
No es una sor pre sa enterarnos que 
la gran ma yoría de los científi cos 

tie ne me nos co laboradores que sus 
co labo ra do res; lo que sí resulta sor-
pren dente es que la gran mayoría de 

los cien tífi cos re cibe menos citas de sus 
traba jos que sus co laboradores. Si supone-
mos, sin conceder, que el número de ci-

tas es una medida de qué tan exitoso es un 
cien tífi co, resulta que la gran mayoría de los 

cien tí fi cos son me nos exitosos que sus co-
laboradores.

Esto último lo podemos entender porque 
la cantidad de citas que recibe un académi co 

y el número de colaboradores que tiene o ha te ni-
do se encuentran directamente relacionados: si un cien-

tífi co tiene muchos colaboradores, seguramente pu bli ca rá 
gran cantidad de trabajos y recibirá muchas citas, lo que ge-
nerará que tenga una mayor visibilidad y por tan to cola-
bo re con más gente, entrando así en una especie de ci clo 
que se retroalimenta. Quizás estamos simplifi cando de ma-
ne ra grosera con esta descripción el proceso de pu bli ca-
ción y de construcción de redes de colabo ra ción, pero es 
in negable que sí estamos captando elemen tos esenciales de 
dicha dinámica. Si casi todo el mundo tiene menos co la bo-
radores que sus colaboradores y el número de colaborado-
res está correlacionado con el de citas, es natural concluir 
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que casi todo el mundo tendrá menos citas que sus cola-
boradores.

A este segundo fenómeno, en el cual la paradoja de la 
amistad se extiende a otras cantidades que se correlacionan 
con la popularidad y número de contactos de los indivi-
duos en la red, se le conoce como la “paradoja de la amis-
tad generalizada”. Más allá de lo subjetiva que puede llegar 
a ser nuestra percepción de qué tan exitosos o felices son 
nuestros amigos, este fenómeno estadístico y propio de la 
teoría de redes está detrás del hecho de que la mayoría de 
las personas crea que sus amigos tienen, en 
tér minos ge ne rales, vidas mejores que las 
de ellos. Pero tam bién es cier to que ante 
un brote epidémico, por poner un ejem-
plo donde este fenó me no podría re-
sul tar benefi cioso, lo más probable es 
que us ted sea menos susceptible al con-
tagio que el resto de sus amigos.

Tales paradojas sociológicas for-
man parte de una categoría más am-
plia, llamada “paradojas del tamaño 
de la clase”. Son fenómenos cada vez 
más estudiados en matemáticas y 
en socio logía, los cuales incluyen el 
he cho de que percibamos los res tau-
ran tes y los bancos más saturados de 
lo que real mente están, los grupos en las 
es cue las más llenos de lo que están real men-
te, etcétera. Su interés, más allá de ser una 
curiosidad matemática, radi ca en que to-
dos estos fenómenos infl u yen en cómo 
percibimos nuestro entorno y respon de-
mos a diferentes aspectos del mis mo.

El espejismo de la mayoría

La paradoja de la amistad es un claro ejemplo de cómo 
nues tra percepción de la realidad puede ser infl uenciada 
por la confi guración de nuestra red o redes sociales. Sin em-
bargo, existen otros fenómenos que también sesgan de ma-
nera importante nuestra apreciación y que tienen que ver 
con la manera como se conforman las conexiones de nues-
tras redes sociales, sean digitales o “rea les”; por ejemplo, ¿al-
guna vez se ha preguntado por qué un candidato ganó una 
elección, y por mayoría abrumadora, cuando usted sen tía 
que casi todo el mundo estaba en con tra?, ¿nunca ha vis to 
que una cierta opinión, tendencia o moda comienza a ha-

cerse muy presente en redes sociales y parece ser mayo-
ritaria, incluso cuando su intuición le dice que esto no pue-
de ser así?

Es bien sabido que las personas tienden a formar lazos 
sociales o relaciones de amistad en redes sociales digitales 
con aquellas que comparten gustos musicales, opiniones 
po líticas, afi ciones deportivas, hábitos de consumo, etcéte-
ra; es decir, solemos hacernos amigos de otros que se pa-
re cen a nosotros. A esto se le llama “sesgo de selección” y 
nos hace creer, equivocadamente, que toda la gente se pa-

rece a nosotros, hasta que un día vemos más allá 
de nuestro cír cu lo social y caemos en cuen-

ta de que aquellas co sas que, según no-
so tros, son muy normales, en realidad 
no lo son tan to. Pero esta fal sa percep-
ción puede ir más allá, depen diendo 

de cómo sean las conexiones en nues-
tro entorno social; a veces ocu rre que 

la gran mayoría de la sociedad, no 
únicamente uno, percibe como muy 
nor mal algo que en realidad no lo es. 

¿Cómo ocurre esto?
A esto se le llama “espejismo de 

la mayoría”, es el fenómeno por el 
cual la gran mayoría de la gente per-

cibe cierta opinión, actitud o carac te rís-
ti ca como mayoritaria cuando en reali-

dad es minoritaria. Para entenderlo mejor 
observemos la fi gura 1, que está inspira da 

en el trabajo seminal de Kristina Lerman 
y sus colaboradores, quienes señalaron 

por primera vez la apa ren te paradoja: ve-
mos catorce círculos que re presentan a ca-

tor ce personas y sus rela cio nes de amistad, 
por ejemplo, el indivi duo 1 es amigo de los in di-

viduos 2, 6, 8 y 11. Cada círculo es de un co lor, 
blan co o ne gro, lo cual representa una cierta opi nión 

o característica del individuo (por ejemplo, si vota por la 
izquierda o la derecha, si le va al Real Ma drid o al Bar ce lo-
na, si es racista o no, y cualquier otro ejem plo si mi lar). Noso-
tros podemos ver que, de los catorce in di vi duos, tres son de 
color negro y once blancos. Estos últi mos, claramente, son 
mayoría, y lo sabemos porque es ta mos vien do la red desde 
afuera y tenemos una visión completa de la misma. Sin em-
bargo, ¿qué es lo que perciben los individuos desde dentro?

Si consideramos que cada persona de esta red social sólo 
tiene contacto con sus amigos, veremos que el individuo 1 
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sólo ve a los individuos 2, 6, 8 y 11; dentro de su círculo so-
cial, 1 ve que tres de sus amigos son negros y sólo uno es 
blan co, esto es, percibe que los de color negro son mayoría, 
al igual que otros, como el 13 y el 14, quienes perciben que 
todos sus amigos son de color negro y que los blancos son 
una franca minoría en su círculo social. El lector puede ha-
cer el ejercicio de contar cuántos individuos perciben a los 
blancos y cuántos a los negros como mayoría. El resultado 
será que la gran mayoría de los individuos de la red creen 

que los negros son mayoría, pero nosotros sabemos que esto 
no es así. ¿Cómo pueden los miembros de esta red so cial 
dar se cuenta de cuál de los dos grupos es realmente el ma-
yoritario? La respuesta es que no pueden hacerlo: mien-
tras cada individuo sólo pueda ver su entorno inmediato, no 
hay forma de que se dé cuenta de lo que vemos nosotros, 
que po demos mirar la red completa desde afuera.

Quizá el lector argumente que hemos dibujado una red 
a modo y que este fenómeno no pasa en las redes sociales 
rea les. Son dos las características que dan lugar al fenóme-
no de falsa percepción colectiva: por un lado, existen unos 
cuantos elementos muy populares, es decir con muchas co-
nexiones, mientras que la gran mayoría tiene pocas conexio-
nes; por otra parte, son justamente los pocos individuos po-
pulares quienes tienen la característica minoritaria del color 
negro. Ambas características aparecen en realidad con mu-
cha frecuencia en nuestras redes sociales, digitales o no. Se 
ha observado, por ejemplo, que entre estudiantes de prepa-
ratoria y universidad los chicos populares suelen consumir 
mayores cantidades de alcohol y drogas que el promedio; en 
consecuencia, y a la luz del espejismo de la mayoría, buena 
parte de los estudiantes tienden a sobrestimar el consumo 
de drogas y alcohol en su comunidad (casi todos estén con-
vencidos de que sus compañeros consumen más alcohol y 
drogas de lo que realmente hacen).

Pensemos nuevamente en Twitter, que permite cuanti-
fi car de manera más precisa este tipo de fenómenos. Según 
datos de 2016, cuando se contaba con aproximadamente 320 
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Figura 1. Espejismo de la mayoría.



36 CIENCIAS 134  OCTUBRE    DICIEMBRE 2019

millones de usuarios activos, 80% de las cuentas tenía me-
nos de cincuenta seguidores. En contraparte, existe un pu-
ña do de cuentas con millones de seguidores, los llamados 
infl uencers, que aparecen en los círculos de la inmensa ma-
yoría de los usuarios de Twitter, de modo que casi todos ven 
los mensajes que estas pocas cuentas envían. Si éstas com-
parten cierta opinión, la gran mayoría de los usuarios per-
cibirá que es una opinión mayoritaria, aun cuando no sea 
así. Es un fenómeno que cada vez conocen mejor las com-
pañías de comunicación y las agencias de publicidad encar-
gadas de posicionar productos en el mercado o de diseñar 
campañas políticas: si usted quiere que cierto mensaje, no-
ticia o imagen se vuelva tendencia, o bien inducir determi-
nada opinión en el ambiente, tiene que hacer que los in-
fl uencers lo difundan (incluso han surgido ya agencias de 
infl uencers para llevar a cabo este tipo de campañas).

Se sabe bien que, en ocasiones, las personas tienden a 
imitar conductas y actitudes que ven en su círculo cercano; 
sea por encajar en él, por no sentirse desplazado o simple-
mente porque hay algo generalizado en el ambiente, se sue-
le buscar las mismas marcas de teléfono que usan los co-
nocidos, adherirse a sus ideas políticas, ver el mismo tipo de 
series o películas, etcétera. Una persona que tenga una vi-
sión global de la red puede valerse de tales “contagios so-
ciales”, así como del espejismo de la mayoría, para modifi -

car masivamente la conducta, opinión o percepción de la 
rea lidad en la sociedad. Y esto pasa con mucha mayor fre-
cuencia de lo que nos gustaría admitir.

Conclusiones

Entonces, ¿nuestras redes sociales, nuestros amigos, cono-
cidos y colegas nos engañan? ¿Estamos percibiendo una 
realidad distorsionada por nuestro medio social? ¿Es todo 
esto una exageración? ¿Podemos hacer algo al respecto? 
Una buena forma de empezar a responder a tales interrogan-
tes es estar consciente de la existencia de este tipo de fe-
nómenos. Por la naturaleza misma de nuestras redes socia-
les, es altamente probable que nuestra percepción esté casi 
siempre sesgada, hay que tener en cuenta que, siempre que 
nosotros creamos que algo es muy común porque todos a 
nuestro alrededor lo hacen, o al revés, que algo es muy ex-
traño porque casi nadie a nuestro alrededor lo hace, existe 
la posibilidad de que estemos en medio de un espejismo y 
que la cosas a gran escala no sean tal como las apreciamos 
en nuestros círculos locales.

También es muy importante que, si somos usuarios de 
redes sociales digitales, diversifi quemos nuestros contactos 
y nuestras fuentes de información y que no construyamos 
nuestros círculos sólo con infl uencers o únicamente con per-
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HOW SOCIAL MEDIA DISTORTS OUR PERCEPTION OF REALITY
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sonas que piensan como nosotros. En este sentido, cabría 
pre guntarse qué tan recomendable es seguir las sugeren-
cias de redes como Twitter y Facebook acerca de a quién 
se guir o de quién hacerse amigo, tomando en cuenta que 
sus algoritmos seguramente buscan perfi les que puedan 
ser afi nes al nuestro. 

Finalmente, sería deseable que los nodos con mucha in-
fl uencia en la red fueran conscientes del enorme poder de 
infl uencia que potencialmente poseen y tuvieran cierto 
sentido de la responsabilidad al hacer uso de sus opinio-
nes e ideas en las redes sociales. Esto último, en efecto, pa-
rece ser algo casi imposible de lograr.  


