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Resumen
Cada vez más es reconocida la relevancia en el entorno digital de los “líderes de opinión” o usuarios influyentes: aquellos 
que por medio de su actividad online (publicación de tweets y entradas en blogs, actualización de su estado en las redes 
sociales, recomendación de lecturas…), cumplen con la función de crear contenidos o de filtrarlos hacia personas sobre las 
que tienen ascendencia. Por eso han proliferado las herramientas que evalúan la influencia de una persona o marca a través 
de la monitorización de su uso de los medios sociales. Se analizan las dos más importantes: Klout y PeerIndex. Se explican 
los parámetros que constituyen la base de sus algoritmos de medición, así como sus carencias. La comprensión de cómo se 
ejerce y cómo puede medirse la influencia digital es una de las cuestiones más interesantes del fenómeno 2.0.
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Abstract
The digital realm increasingly recognizes the relevance of “opinion leaders” or influential users: those who, through their 
online activity (publishing tweets and blog posts, updating social networks status, recommending readings, etc.) create or 
filter content to people over whom they exert personal influence. Hence the proliferation of tools that assess the influence 
of a person or brand by monitoring use of social media. The article discusses the two most important tools: Klout and Peer-
Index, explaining the parameters that form the basis of their measurement algorithms as well as the deficiencies of these 
models of analysis. Understanding how digital influence is exercised and how to measure it is one of the most interesting 
questions of the “2.0” phenomenon.
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1. Introducción

Internet ha trastocado muchos de los elementos que has-
ta hace poco regían el proceso de comunicación pública. 
Frente a la unidireccionalidad en la difusión, la linealidad 
del discurso, la periodicidad de los mensajes o cierta pasi-
vidad por parte de la audiencia receptora –características 

propias de la comunicación de masas–, con la generaliza-
ción de la Red han entrado en juego nuevos paradigmas. 
En este ecosistema digital rigen factores diferentes, tales 
como la centralidad del usuario en el proceso comunicativo, 
la universalización del lenguaje multimedia y del hipertexto, 
las interacciones en tiempo real, la necesaria gestión de la 
abundancia informativa, la desintermediación de los proce-
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sos comunicativos y la revalorización del conocimiento por 
encima de la información (Orihuela, 2004). 

Los cambios derivados del auge de internet permiten mayor 
integración social de los copartícipes de la comunicación. 
Así se constata con la popularización y consolidación de la 
web 2.0, caracterizada por una mayor interactividad, par-
ticipación y colaboración de sus usuarios. La muestra más 
representativa del fenómeno “dos punto cero” son las redes 
sociales, que permiten tanto consolidar relaciones ya esta-
blecidas en el mundo físico como construir nuevos víncu-
los (Boyd; Ellison, 2007). Constituyen el cauce mediante el 
cual el usuario agrega y comparte su actividad en internet, 
construyendo y expresando así su identidad online y, en de-
finitiva, convirtiéndose en “una nueva suerte de ágora en 
la que reinventamos nuestra actividad social más natural: 
la relacional” (Fumero-Reverón, 2011). Su impacto en la 
configuración del escenario de la comunicación digital es 
indudable, hasta el punto de que “la capa social invade los 
espacios web: todo se vuelve social y definir qué es red so-
cial se vuelve aún más complejo (y quizá innecesario)” (The 
cocktail analysis, 2011). Se llega a hablar de una “sociedad 
red” en la era de la información (Castells, 2001).

Es precisamente en las redes sociales donde mejor puede 
apreciarse la vigencia de los nuevos paradigmas comunicati-
vos. Aunque la web 2.0 propicia una mayor democratización 
en el acceso y producción de contenidos digitales, el ciuda-
dano se enfrenta a un enorme flujo informativo que pue-
de conducirle a la saturación (Gitlin, 2005) y al que resulta 
imprescindible dotar de orden y sentido, como tradicional-
mente han venido haciendo los medios periodísticos. En la 
actualidad tenemos acceso a multitud de datos, pero con 
frecuencia nos falta el contexto y la capacidad de interpre-
tación. Es una de las paradojas de la comunicación digital, 
puesto que “el incremento de la cantidad de información no 
lleva consigo mayor calidad en los conocimientos” (Pérez-
Latre, 2011).

jerárquica, más necesaria si cabe frente a la ingente canti-
dad de información disponible.

2. Influencia personal en los procesos 
comunicativos
La constatación de que también en el ámbito digital existen 
figuras con capacidad de liderazgo en determinados asun-
tos, hasta el punto de modificar el comportamiento o la ac-
titud de las personas bajo su área de influencia, nos remite 
a una cuestión clásica en la investigación sobre los efectos 
de los medios de comunicación. En estudios pioneros como 
The people’s choice (Lazarsfeld; Berelson; Gaudet, 1944) y 
Personal influence (Katz; Lazarsfeld, 1955), sus autores de-
tectaron que en todos los grupos sociales existen individuos 
particularmente activos, más sensibles que el resto a los in-
tereses del propio grupo y más proclives a expresar abier-
tamente sus opiniones. Demostraron, por un lado, la exis-
tencia de un “flujo de la comunicación en dos pasos”, por 
medio del cual la información que parte desde los medios 
masivos es recibida y a su vez retransmitida por esos líderes 
de opinión a las demás personas de los grupos sociales. Por 
otro, constataban la primacía de la influencia personal por 
encima de la influencia de la comunicación de masas en el 
ámbito de las decisiones políticas y, sobre todo, en el ámbito 
de compras domésticas y ocio. 

Una de las paradojas de la comunicación 
digital es que tenemos acceso a multitud 
de datos, pero con frecuencia nos falta el 
contexto y la capacidad de interpretación

Pese a que internet ha propiciado la desintermediación de 
los procesos comunicativos, en el ámbito digital emerge con 
fuerza la figura de líderes de opinión o influentials, tanto en 
el área de la actualidad informativa como en el complejo 
entramado de decisiones sobre entretenimiento, consu-
mo, tecnología, tendencias sociales, etc. Por medio de su 
actividad online (publicación de tweets y entradas en blogs, 
actualización de su estado en redes sociales, recomenda-
ción de lecturas y vídeos, etc.) y de manera más o menos 
consciente, los usuarios influyentes cumplen con la función 
de generar contenidos, o de filtrarlos hacia otros usuarios 
sobre los que tienen cierta ascendencia.

En definitiva, y por expresarlo en términos espaciales, la 
horizontalidad en el acceso a la información derivada de la 
irrupción de la Red no anula una indispensable verticalidad 

Es necesario estudiar los procesos de 
influencia personal y de liderazgo en el 
medio digital

Desde estas investigaciones, han sido más de 4.000 los estu-
dios centrados en la figura de los influentials (Berry; Keller, 
2003; Weimann, 2004). Se han ampliado tanto los temas 
tomados en consideración (planificación familiar, ciencia, 
cuidados de la salud, etc.) como las corrientes teóricas que 
se aproximan al fenómeno: difusión de las innovaciones 
(Beal; Bohlen, 1957; Rogers, 1962); teoría social cognitiva 
(Bandura, 1982); difusión de contenidos e ideas (Gladwell, 
2002); teoría de agenda setting (Brossius; Weimann, 
2006)… La generalización del ámbito digital como espacio 
de comunicación reclama la necesidad de estudiar los pro-
cesos de influencia personal y de liderazgo en este nuevo 
entorno mediático.

3. Medición de la influencia en el ámbito digital
Conocer la dinámica de los procesos de comunicación es 
una de las cuestiones de mayor interés, y para ello han sur-
gido aplicaciones que intentan medir la influencia en las 
redes sociales de una determinada identidad digital (perso-
na o marca). Son numerosas las que se limitan a una labor 
de métrica aplicada a la actividad del usuario en Twitter 
(Twitalyzer, Twitter Grader, TweetLevel, Retweetrank). Más 
interesante, en cambio, son las que trabajan con algoritmos 
que cuantifican más de una red social, ofrecen una catego-
rización del tipo de liderazgo del usuario, determinan cuál 
es su área de influencia y, en conjunto, muestran plena ade-
cuación con el estilo comunicativo 2.0, incluida una dosis de 
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“ludificación” (gamification) que mejora su usabilidad. Es el 
caso de Klout y PeerIndex.
http://klout.com
http://www.peerindex.com

3.1. Klout, ¿ranking estándar de influencia?

Fundada en agosto de 2008, Klout es actualmente la herra-
mienta de medición de mayor aceptación social (alcanzó 
los 100 millones de usuarios conectados en septiembre de 
2011). Se ha erigido así para muchos en el ranking “estándar 
sobre la influencia”, como reza su lema.

– disposición a escuchar o a participar en la Red;
– carácter variado o específico del contenido de sus mensa-

jes.

Como representación gráfica de los estilos de liderazgo se ha 
optado por la disposición de dichos parámetros a modo de 
planos (los dos primeros como ejes horizontales paralelos y, 
en perpendicular respecto a ellos, los dos últimos como ejes 
verticales). El resultado es una cuadrícula de dieciséis cua-
drados, en la que cada tipo de liderazgo halla su ubicación 
en función de su relación con dos de aquellos polos, como 
se aprecia en la figura 1.

Las esquinas de la cuadrícula acogen los perfiles de influen-
tials más claramente definidos: 

– curador: muy participativo y propenso a compartir conte-
nidos; 

– famoso: crea contenido de tipo muy variado; 
– observador: escucha y utiliza las redes sociales de manera 

ocasional;
– especialista: tiene una presencia online constante, difun-

diendo contenido específico.

Completan el cuadro los demás tipos de liderazgo (gran emi-
sor, creador de tendencias, sindicador, alimentador, líder de 
opinión, experto, aficionado, conversador, socializador, te-
jedor de redes, explorador, activista). De cada uno de ellos 
se ofrece una breve descripción (Berry, 2010). Esta clasifi-
cación parece mejorable, pues resulta un tanto inoperante 
una taxonomía tan prolija: la necesidad de completar la cua-
drícula con dieciséis especies de líderes lleva a que apenas 
se adviertan diferencias entre algunos estilos de influencia. 

Además de dicha categorización, y basándose en un análisis 
de contenido de los mensajes digitales del usuario, Klout de-
termina los temas sobre los que ejerce su liderazgo, elabo-
rando así listados con las personas o marcas más influyentes 
en cada uno de los temas (educación, periodismo, negocios, 
entretenimiento, tecnología, etc.). Estos listados cumplen 
una función de detección de potenciales prescriptores para 

Klout mide de 0 a 100 la influencia per-
sonal del usuario en función de su activi-
dad hasta en 12 redes sociales

Mide en una escala de 0 a 100 la influencia personal del 
usuario, en función de su presencia y actividad en las redes 
sociales. En la actualidad puede monitorizar doce de ellas 
(Twitter, Facebook, Google+, LinkedIn, Foursquare, YouTu-
be, Instagram, Tumblr, Blogger, WordPress, Last.fm, Flickr); 
corresponde al usuario decidir cuáles conecta a su perfil. 
Basándose en más de 30 algoritmos que la empresa no ha 
dado a conocer, la puntuación se actualiza diariamente. En 
palabras de su creador, Joe Fernández, “la premisa central 
que sustenta nuestros algoritmos siempre ha sido que la in-
fluencia es la capacidad para dirigir la acción. No eres más 
influyente porque tuitees más o uses más Facebook, lo eres 
porque tienes una audiencia influyente que engancha e in-
teractúa con tu contenido” (Fernández, 2011a). De ahí que 
el resultado final del índice Klout se obtenga mediante la 
agregación de tres factores:

1) Alcance real: número de personas sobre las que se ejer-
ce influencia (que no coincide con el número de followers). 
Responde a la cuestión “¿a cuánta gente influyes?”. Para 
ello analizan cómo las personas con las que un usuario está 
conectado interactúan con él y con su contenido. 

2) Amplificación: “¿Cuánto influyes en la gente sobre la que 
tienes influencia?”. Se mide tomando en cuenta cómo los 
mensajes provocan conversación o son replicados (retuitea-
dos, marcados como “me gusta” en Facebook, merecedores 
de un +1 en Google+, etc.). Cada vez que uno de sus se-
guidores realiza una de estas acciones es considerada como 
una señal de autoridad y calidad del contenido del usuario.

3) Impacto en la Red: determina la influencia que a su vez 
tienen los seguidores que están dentro del alcance real del 
usuario evaluado. Mide, por tanto, la “calidad” de sus follo-
wers (“¿Cómo de influyentes son ellos?”). 

La puntuación media de los usuarios de Klout ronda los 20 
puntos y una cifra superior a 50 ya sitúa al usuario en el per-
centil 95 (Fernández, 2011b). Junto con dicha puntuación, 
Klout categoriza al usuario dentro de un estilo de liderazgo. 
Para ello, toma en consideración cuatro parámetros:

– tendencia del usuario a compartir y crear contenido;
– propensión a hacer un uso ocasional o constante de las 

redes sociales; Figura 1. Estilos de influencia de Klout
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las marcas externas interesadas, pues Klout permite a éstas 
que ofrezcan productos y ventajas en exclusiva (perks)1 a los 
expertos y personas más influyentes en los temas relaciona-
dos con aquellas marcas. 

Ante las dudas éticas que esta iniciativa pueda generar, Klout 
defiende que el usuario beneficiado no necesariamente ha 
de promocionar o hablar bien de la marca en cuestión, pues 
le asegura que tiene libertad para “decir al mundo que amas 
el producto, que no te gusta o bien no decir nada” (Klout, 
2011).

La existencia de los perks y el creciente interés que ha gene-
rado en las marcas parece indicar la consolidación del índice 
Klout como referencia de la influencia personal digital. Las 
marcas buscan así identificar a los líderes de opinión sobre 
las materias que más les afectan a ellas, sacando provecho 
de diferentes modos: obteniendo una mayor viralidad en la 
promoción de sus nuevos productos o servicios, facilitando 
la entrada de éstos en el mercado, conociendo qué aspectos 
de dichos productos deben ser mejorados para una mayor 
satisfacción del usuario, etc. Es una dinámica de influencia 
y difusión de opiniones que recuerda algunas de las con-
clusiones de Katz y Lazarsfeld (1955). La modificación de 
opiniones y conductas es más factible en el ámbito de las 
decisiones de compra y consumo que en el de los asuntos 
políticos. 

3.2. PeerIndex: autoridad y reputación online
Creada en julio de 2009, se define como una herramienta 
para la medición y compresión del “capital social” que una 
persona ha conseguido en el medio online. Es un concep-
to que se asienta, a diferencia de la propuesta de Klout, no 
tanto sobre la influencia sino sobre la noción de autoridad 
y reputación.

En las faqs e información de ayuda de su web, PeerIndex 
toma distancia con el modelo de medición de Klout, que ha 
recibido numerosas críticas (Pelzer, 2010; Livingston, 2010; 
Sheehy, 2011) fundadas en estudios y experimentos con las 
métricas de Klout, que señalan que en realidad es más bien 
un baremo de la notoriedad y exposición de los usuarios en 
las redes sociales (Méndez-Parra, 2011). Pese a que desde 
la compañía afirmen lo contrario, parece evidente la rele-
vancia que en Klout adquiere el factor cuantitativo (número 
de tweets enviados y de followers del usuario, frecuencia 
en la actualización del status, etc.). Indicadores todos ellos 
controlables por el usuario, que podría con cierta facilidad 
ver aumentado su índice de influencia. 

Frente a esto, desde PeerIndex sostienen que el mero he-
cho de ser popular, sea de manera más o menos natural o 
forzada, no es representativo de la autoridad de un usuario. 
Ellos buscan medir la reputación del usuario en los temas 
específicos en torno a los que desempeña su actividad onli-
ne (puede monitorizar Twitter, Facebook, LinkedIn, Quora y 
blogs). Para ello establece ocho grandes temas que permi-
ten dibujar una especie de “huella digital” de la resonancia 
de una persona dentro de cada uno de esos ámbitos. Estas 
áreas (que a su vez incluyen más de 8.000 temas específi-
cos) son: 

1) arte, medios y entretenimiento;
2) tecnología e internet;
3) ciencias y medio ambiente;
4) salud;
5) deportes;
6) actualidad, política y sociedad;
7) negocios y economía;
8) ocio y estilo de vida.

Es una clasificación más sistemática y holística que el re-
pertorio de temas de Klout. De hecho PeerIndex sólo aplica 
su ranking a los temas que previamente tiene catalogados 
y ubicados dentro de las áreas. Para eso ha de detectar la 
existencia de una comunidad constituida y en conversación 
en torno a una de dichas cuestiones. 

Figura 2. PeerIndex

Desde PeerIndex defienden que el mero 
hecho de ser popular no es representati-
vo de la autoridad de un usuario

Indica en un índice de 0 a 100 la puntuación total del usua-
rio según tres componentes. Si en Klout eran alcance real, 
amplificación e impacto en la Red, en este caso son: 

1) Autoridad: “la medida de la confianza”, el modo en que 
las demás personas confían en las recomendaciones y opi-
niones del usuario evaluado, de modo general y en temas 
concretos. Es una posición relativa respecto al resto de 
usuarios en un determinado tema. Se calcula en una escala 
de 0 a 100 (una cifra superior a 40 ya coloca al usuario entre 
las autoridades de un tema). 

2) Audiencia: equivalente a los parámetros de alcance real 
y amplificación de Klout, puesto que mide el impacto de las 
acciones del usuario sobre sus seguidores y la manera en 
que éstos enganchan con su contenido.

3) Actividad: representa la frecuencia de actualización del 
status del usuario en relación con el resto de la comunidad 
PeerIndex en torno a un tema. Según sea la naturaleza del 
tema (y exija una conversación en torno a él más o menos 
continua), una actividad excesiva podría considerarse spam 
y penalizar al usuario, o viceversa: que su intervención en el 
debate sea tan esporádica que llegue a ser irrelevante. 

A través de un análisis semántico del contenido de los urls 
compartidos por el usuario en sus tweets, PeerIndex deter-
mina los 5 temas más relevantes para él. Esta información 
aparece en su perfil de usuario junto con las fuentes a las 
que recurre con mayor frecuencia. Sin embargo, y es algo 
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reprochable al conjunto de parámetros medidos por esta 
aplicación, es bastante confuso el modo con que es expli-
cada toda la información. Al igual que Klout, por razones de 
competividad empresarial no hay transparencia en cómo se 
llevan a cabo los algoritmos de cálculo.

4. Conclusiones
La medición de la influencia personal en internet requiere, 
en primer lugar, un conocimiento profundo del entorno on-
line y de las interacciones comunicativas que tienen lugar en 
él. El marco general que ofrece el índice Klout es una buena 
aproximación. Así lo reflejan sus estilos de liderazgo, en los 
que se reconoce el valor de la conversación y la construc-
ción de redes entre los contactos sociales, la capacidad de 
filtrado del conocimiento, la habilidad para generar compro-
miso y mover a la acción, la detección y creación de nuevas 
tendencias… Son elementos distintivos del fenómeno 2.0 y 
como tales han de ser punto de referencia para la compren-
sión de esta realidad. Por su parte, también es muy atrac-
tiva la apuesta de PeerIndex por revalorizar el concepto de 
autoridad, que nunca perderá vigencia en las interacciones 
humanas, con independencia del ámbito en que se desa-
rrollen.

La mayor objección que puede hacerce a ambos es que su 
materia de análisis en realidad no se puede reducir a un nú-
mero. Por decirlo con el acertado quiasmo de Albert Eins-
tein: “no todo lo que cuenta puede ser contado y no todo lo 
que puede ser contado cuenta”. En el ejercicio y desarrollo 
de la influencia y de la autoridad intervienen numerosos 
elementos que escapan a las mediciones. Es el factor huma-
no, tan imprevisible como rico en valores intangibles. 

Por otra parte, y como consecuencia de su carácter comer-
cial, estas iniciativas sufren la carencia de un bagaje concep-
tual verdaderamente sólido sobre qué son la influencia y la 
autoridad y qué parámetros sirven para cuantificarlas. Más 
aún, sus propios creadores han reconocido que el campo 
de las métricas aplicadas a las redes sociales está todavía 
dando sus primeros pasos y es mejorable (Azhar, 2011). 
Muestra de ello son los sucesivos ajustes que ha experimen-
tado el sistema de medición de Klout, el último de los cuales 
suscitó airadas quejas por parte de centenares de usuarios 
que vieron caer drásticamente su puntuación (Rust, 2011). 
Este hecho sirve para constatar la relevancia adquirida por 
las herramientas de medición de la influencia, especialmen-
te en el entorno del marketing digital. Así lo demuestra el 
auge de nuevos competidores como Kred o Traack. Pero en 

este fenómeno también está el deseo de los usuarios por 
medirse frente a los demás y verse con un índice alto de 
influencia. En definitiva, este tipo de servicios se beneficia 
del creciente interés por la gestión del ego o vanity mana-
gement. 

La influencia no puede reducirse a un algoritmo que, ade-
más, es mejorable. Entre otras razones porque ni procesa 
todo el universo de usuarios (sólo aquellos que se han re-
gistrado en Klout o PeerIndex) ni tampoco todo el conjunto 
de plataformas sociales. Tampoco se puede descartar que el 
objetivo de medición de la influencia se vea ocasionalmente 
desplazado por otros intereses lucrativos, derivados de la 
naturaleza de Klout y PeerIndex como iniciativas comercia-
les privadas. 

Klout PeerIndex

Fundación Agosto de 2008 
(California, EUA)

Julio de 2009 
(Londres, Reino Unido)

Concepto central Influencia Autoridad / reputación

Número de usuarios 100 millones 45 millones 

Redes sociales monitorizadas Twitter, Facebook, Google+, LinkedIn, Foursquare, YouTu-
be, Instagram, Tumblr, Blogger, WordPress, Last.fm, Flickr

Twitter, Facebook, LinkedIn, Quora, Blogger, 
WordPress

Factores que componen el índice Alcance real, amplificación e impacto en la Red Autoridad, audiencia, actividad

Clasificación de perfiles 16 estilos de liderazgo 8 grandes áreas temáticas

Valor añadido Perks (ventajas y productos en exclusiva para el usuario) PeerPerks

Tabla 1. Análisis comparativo de Klout y PeerIndex

Queda el reto de poner en relación la 
influencia digital de una persona con su 
influencia en el mundo presencial

Por todo lo anterior, es deseable que desde el mundo aca-
démico surjan propuestas teórico-empíricas de medición de 
la influencia personal digital, acordes con el rigor y seriedad 
exigibles a las investigaciones científicas. Queda por delante 
el reto de hallar la manera de poner en relación la influencia 
digital de una persona con su influencia en el mundo pre-
sencial, examinando en toda su riqueza las múltiples con-
creciones en que puede encarnarse dicha correspondencia: 
liderazgo equivalente en ambos planos, ausencia de lideraz-
go en uno de esos ámbitos, influencia en asuntos de temáti-
ca diversa según el entorno sea online u offline, etc.

5. Nota
1. Abreviatura del inglés perquisite, bono, ventaja o benefi-
cio marginal, adicional a un salario.
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