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PRÓLOGO

Introducción

 

Parte 1. Comunicación digital, redes sociales y ciudadanías

• Internet y redes sociales: una mirada desde el Capital Social. Roberto Alejandro López 
Novelo y Carlos Cienfuegos Alvarado

• Comunicación Digital y Participación Ciudadana: El flashmob como nuevo repertorio de 
la acción colectiva de Argentina. Gregorio Andersen

• Colectivos migratorios mediatizados: enunciaciones sobre ‘lo transnacional’ en sitios de 
redes sociales.  Mariana Patricia Busso        

• Análisis del ecosistema digital en la red social Twitter, desde el debate sobre los candidatos 
a la alcaldía de Bogotá. Luis Felipe Navarrete

Parte 2. Comunicación y plataformas digitales

• Curaduría y algoritmos en las lógicas de organización de los contenidos de las plataformas 
de video y música on demand. Los casos de Netflix, Cine.ar Play, Spotify y Deezer. Luciana 
Aon, Romina Irimia, Bianca Racioppe y Natalia Zapata.

• Comunicación y educación en red: una propuesta virtual de aprendizaje para el desarrollo 
de la inteligencia colectiva en entornos transmedia. María Isabel Villa, María Alejandra 
Lopera, Valeria Zapata Giraldo, Henry Alexander Gómez Florez.

• Propuesta de alfabetización mediática y de valores con personajes guiñol para menores 
de edad mediante YouTube: a partir del análisis de sus preferencias de consumo. Selene 
Céspedes del Fierro y Moncerrat Arango Morales.

Epílogo
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Pensar la tecnología y sus relaciones con 
la sociedad es un ejercicio parecido a la 
experiencia de observar a través de un 
caleidoscopio: Las reconfiguraciones, los 
reflejos y las figuras múltiples se presentan 
como dimensiones que llevan a nuevas 
y fascinantes formas. Se puede entonces 
hacer un guiño a la obra de Maurits Cornelis 
Escher: ‘Drawing Hands’ (1948) en la que 
una mano dibuja en un papel a otra mano 
que, a su vez, está dibujando a la primera 
mano. Una paradoja circular, que permite 
asociar las relaciones multitudinarias que 
propone este libro a lo largo de sus capítulos.

Así, cabe pensar en sí las preguntas por 
el centro y la periferia, el sur y el norte, el 
oriente y el occidente, son esencialmente 
los lugares de enunciación que de entrada 
apuntan a la vigencia de la modernidad o 
tal vez, si nuevas maneras de narrarnos nos 
han permitido inusitadas comprensiones 
ontológicas, con una insinuación -al menos 
insistente- en torno a los puentes y las 
distancias entre lo online y lo offline.

En tal sentido, la comunicación como 
aspecto esencial de lo humano en su 
componente social, implica relaciones 
dadas y posibilitadas desde codificaciones; 
entonces es posible, ubicar lo que nos 
propone Jean-Paul Gustave Ricoeur frente 
a los discursos: vistos como dialéctica 

del acontecimiento y el sentido, por qué justo lo digital, es un continente que tiene 
modificaciones estructurales de sus contenidos: forma y fondo como palíndromos, o en la 
propuesta del asunto, plasmada en la ‘memoriosidad’ del Funes borgiano, que contiene y 
es contenido, que no puede olvidar por estar recordando.

Por ende, una obra como esta, permite abrir espectros en la comprensión: narrar las 
experiencias de comunidades, que se extienden como colectivos llamados a la participación 
ciudadana y a la circulación de contenidos; a las nociones de fronteras; a las vivencias en 
los nuevos territorios y al desmenuzamiento de claves semánticas de lo “nacional”, entre 
otras propuestas reflexivas, constituyen enunciados y ángulos interesantes que, además 
incluyen lo artístico, lo popular, la multitud, lo público…(etc.). También, el conjunto de textos 
muestra diversas metodologías de etnografía virtual, matrices de comprensión y abordajes 
novedosos de la noción de identidad, dando paso a ideas que no pueden ser fácilmente 
leídas desde lo convencional -de ahí la metáfora inicial acerca del caleidoscopio-, tal y 
como lo plantea Gregorio Andersen en El Flashmob #SiVosQueres como nuevo repertorio 
de acción colectiva en Argentina.  

[En la] formación de performances espontáneos, que no parten de identidades previas, 
sino que se constituyen alrededor de la ‘mera efervescencia tecnológica y un deseo de 
transgresión compartido’ (Sábada, 2012, p. 785), con la finalidad de realizar algo notable o 
inusual y luego desaparecer de improviso.

Así, el sentido de estar y de ser, se altera porque hoy podemos “aparecer” en el modo 
“desconectados” es decir ‘estar ahí’ sin estar… - ¿Aludiendo acaso a una grieta en la 
concepción tradicional de la diada ser-existencia? -. Entonces, desde la perspectiva 
del observador que busca entender la relación patente entre el ser, la comunidad y la 
mediación tecnológica -solo por mencionar una mirada posible- se proponen caminos 
alternos en el ejercicio de problematizar estos fenómenos y dimensionar su alcance.

Algo similar se experimenta ante lo planteado por Mariana Patricia Busso en Colectivos 
migratorios mediatizados: Enunciaciones sobre ‘lo transnacional’ en sitios de redes sociales. 

No hay que perder de vista que, desde la sociosemiótica (en particular desde la propuesta 
de Verón), pensar a las sociedades mediatizadas implica reconocer que esa sociedad se 

PRÓLOGO
Carlos Hernán López Ruíz
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transforma y se organiza debido a la presencia misma de los medios. Continuando con 
Verón, en las sociedades mediatizadas “el funcionamiento de las instituciones, de las 
prácticas, de los conflictos, de la cultura, comienza a estructurarse en relación directa con 
la existencia de los medios” (Verón, 2001, p. 15).

Los medios, más bien la mediatización, pasan por miradas posestructuralistas, para 
aterrizar en comprensiones y ampliaciones de la democracia, de la libertad, de la multitud 
-teniendo como eje dinamizador la expresión que se manifiesta desde discursos periodísticos 
y sus implicaciones en la participación- para delinear significativas contribuciones sobre 
aquello que podría entenderse como parte de la reinterpretación del pacto social en el 
escenario tecnológico contemporáneo.

En efecto, conceptualizaciones que resultan familiares, como la Sociedad Red, junto con 
la del Conocimiento y la de la Información, se suman a las ideas de poshumanismo y 
la individuación, conjugándose a través de las más diversas comprensiones de las 
plataformas, los procesos electorales, movilizaciones sociales, activismo digital y, de a 
poco, presenciamos otro nivel de espectacularización del mundo de la vida -reforzada, 
manipulada, denunciada o esclarecida-.

Siguiendo el hilo de la reflexión, es claro que en el entramado general de las temáticas 
compiladas para esta publicación, subyace la cuestión de la interacción mediada; 
tensionando no solo las conexiones presentes en la comprensión de las dinámicas 
connaturales a la relación usuario-dispositivo-plataformas, desde el punto de vista 
más operativo, sino introduciendo elementos como la identidad y la configuración de 
comunidades en y a través del escenario tecnológico, así como la adaptabilidad creciente, 
mediante la automatización predictiva de los algoritmos. Un planteamiento que, en sí 
mismo, indica la adecuada dimensión de la repercusión que la expansión tecnológica 
-particularmente los medios y herramientas digitales- tiene sobre nuestra propia 
configuración y acción como sujetos.

Guardando las proporciones y tomado como ejemplo, es posible considerar como recientes 
las posturas desde el discurso crítico sobre las implicaciones conceptuales y operativas 
contenidas en el intento de fundir la comunicación y la educación en una articulación 

funcional -pues apenas se cuentan unas 
cuatro o cinco décadas de discusiones 
estructuradas al respecto-.

Sin embargo, en muchos casos, aún 
persisten perspectivas didácticas que 
reducen e instrumentalizan tanto a la 
educación como a la comunicación, 
sin considerar las transformaciones del 
contexto, ni la repercusión tangible -en las 
prácticas y los sujetos mismos- que puede 
tener la sinergia entre comunicación y 
educación. Dicho de otro modo, según la 
idea que Jesús Martín Barbero, planteaba a 
finales de los años 80, no se trata de “meter 
los medios al aula o hacer programas 
educativos en los medios”, la complejidad y 
el alcance del fenómeno supera con creces 
la capacidad de análisis que proporcionan 
los abordajes tradicionales.

Igualmente, una discusión que Villa, Zapata, 
Lopera y Flórez abordan a profundidad en 
el capítulo: Comunicación y educación en 
red: una propuesta para el desarrollo de 
la inteligencia colectiva en entornos de 
aprendizaje transmedia.

La sociedad de la información y el 
conocimiento sería inviable sin inteligencia 
colectiva. La interacción grupal facilita 
el acceso, la difusión y la creación del 
conocimiento.
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Las plataformas técnicas permiten aprender con el apoyo de diversas personas gracias 
a herramientas pull and push propias de la Web 2.0, con las cuales los usuarios pueden 
encontrar información de cualquier tipo y aportar su conocimiento a la sociedad (Díaz 
Barriga & Morales Ramírez, 2008).

En este entorno, el desarrollo del aprendizaje colaborativo apoyado por computador (CSCL, 
Computer Supported Collaborative Learning) aporta herramientas a una gran cantidad de 
usuarios para aprender sin barreras espaciotemporales, estimula el aprendizaje, facilita la 
interacción, la recuperación de un gran número de contenidos, la comprensión y el alcance 
de los objetivos grupales (Dado & Bodemer, 2017).

Del mismo modo, extrapolando una estructura precedente, las reflexiones acerca de los 
escenarios tecnológicos, sobre nosotros dentro de ellos, son relativamente jóvenes -apenas 
algunas décadas de discusiones estructuradas al respecto-. Sin embargo, persisten posturas 
que reducen el debate a la relación hombre-máquina o usuario-dispositivo, encasillando 
la realidad desde la óptica del intercambio estructural de información y marginando 
la experiencia vital que se genera en y desde el contexto tecnodigital, subvalorando las 
transformaciones del contexto, la repercusión tangible de la realidad -en las prácticas y los 
sujetos mismos-, en los flujos intercalados entre lo análogo y lo digital.

En contraste con esta perspectiva, el presente libro refleja una parte de las propuestas 
investigativas que buscan extender el alcance de la comprensión del fenómeno humano 
dentro de la esfera digital; porque no se trata solo de poner al ser humano en las plataformas 
digitales, ni de caracterizar contenidos, lenguajes y formas en estos escenarios. Más bien, 
se intenta abrir posibilidades para hablar de fronteras de conocimiento interesantes y 
pertinentes en nuestro tiempo.

Ya en los planteamientos de López Novelo, en el capítulo acerca de Internet y redes 
sociales: una mirada desde el Capital Social, se percibe claramente un cambio significativo 
en la comprensión de los fenómenos y sus relaciones con la esfera digital.

[…] el capital social hace referencia a una serie de recursos que se encuentran en una 
estructura social a los que se accede para usarlos preferentemente en acciones positivas. De 
acuerdo con esta definición en el capital social se observan tres elementos clave: recursos 

integrados en una estructura; accesibilidad 
a dichos recursos sociales por parte de los 
individuos, y uso o movilización de tales 
recursos en acciones deliberadas. (Lin, 
Cook & Burt, p. 12) Los elementos trabajados 
por estos autores, son observables en la 
realidad actual en las diversas y distintas 
plataformas digitales que convergen, en 
uno de los desarrollos tecnosociales más 
importantes e influyentes en la sociedad 
actual: internet, que se erige como una 
estructura social en la que se llevan a 
cabo un sinfín de actividades y dinámicas 
sociales (en las que el capital social está 
presente).

Ahora bien, lo anterior no significa que, 
desde estos abordajes, digamos alternos, 
no siga presente un interés por las formas 
y las mecánicas propias del entorno digital. 

Muy por el contrario, se leen 
constantemente, manteniendo el foco sobre 
el delicado equilibrio entre estas, el usuario 
y su percepción -o apropiación- sobre la 
interacción con la plataforma. Tal como 
ocurre al revisar los hallazgos de Céspedes 
y Arango, en cuanto a las posibilidades 
de implementación de una Propuesta de 
alfabetización mediática y de valores con 
personajes guiñol para menores de edad 
mediante YouTube: a partir del análisis de 
sus preferencias de consumo.



9

Actualmente, el proceso virtual de 
comunicación ha generado “nuevos nichos 
culturales de producción de significado 
social” (Gewer, et al, 2017, p. 182), ya que, 
al recibir y observar contenido se forma 
una cultura visual que es compartida y 
aprendida: dos aspectos simultáneos en 
todas las relaciones con la red. (Arriaga et 
al, 2016).

De esta manera, se crean comunidades 
de aprendizaje de cultura visual, donde 
se construye e intercambia conocimiento 
agradable y recreativo (Freedman, y otros, 
2013). Arriaga y otros (2016) considera que 
estos aprendizajes culturales producidos en 
el entorno digital son pedagogías culturales 
que “concitan conocimiento, identidad y 
valores, que constituyen una respuesta 
política de los jóvenes a las alternativas 
educativas instituidas y que suponen una 
alfabetización mediática, basada en los 
intereses apasionados” (p. 211).

Es más, el trabajo de Aon, Irimina, Recioppe 
y Zapata, bajo el título Curaduría y 
algoritmos en las plataformas de video y 
música on demand. Los casos de Netflix, 
Cine.ar Play, Spotify y Deezer, también se 
ocupa particularmente de este aspecto.

[…] mediante los algoritmos se busca la 
fidelización de las personas usuarias 

haciéndolas sentir que les ofrecen un menú hecho específicamente para sus gustos. La 
interpelación a partir del uso de los nombres propios de las personas usuarias, de las listas 
“hechas 100% para ti” y de las recomendaciones, aparentemente personalizadas, dan 
cuenta de esa pretensión de cercanía: un servicio al cliente que se simula como permanente 
y específico.

Postulados generales en apariencia, pero que en su conjunto presentan una referencia 
verdaderamente inquietante: En la conexión entre los hábitos de consumo y la función 
seleccionadora/predictiva -relacionada con los algoritmos y las lógicas de organización 
de los contenidos- ¿Es posible inferir el ascenso gradual de una nueva hegemonía 
algorítmica? El desarrollo de inteligencias artificiales, incipiente o no, aunado a la 
delimitación y perfilación de hábitos y preferencias de consumo, podría incluso llegar a 
reflejar, responder o emular las emociones, simplemente tiene la capacidad de inducir esa 
percepción en el usuario específico. Un cuestionamiento que constituye apenas un hilo 
dentro del entramado enorme que se teje en torno a los escenarios digitales.

En conclusión, la discusión forma-fondo no es suficiente para entender las realidades 
que genera el mundo digital y su impacto en el análogo -o material-, las miradas 
unidireccionales parecen agotarse progresivamente; pero, retomando la metáfora 
inicial, el objeto caleidoscopio, creado en 1816 por Sir David Brewster se queda como una 
referencia, para aquellos que no han tenido la oportunidad de ver a través de él y he ahí la 
conexión con el presente libro. El compendio de experiencias y narraciones que permiten 
una compresión multiplicada, en la dimensión digital -tal como en el colorido invento de 
Brewster- presenta una simetría reflejada, que en este caso invita a seguir buscando otras 
miradas, otras perspectivas, otras matrices semióticas, semánticas y comunicativas de 
comprensión.
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Hablar de lo digital en las coyunturas actuales es un asunto que, a 
nivel social, puede tornarse en un lugar común y de la cotidianidad; 
en lo político y económico, en un ámbito aún con ciertas utopías 
y ambigüedades, y en lo académico, en un tema que divide a los 
teóricos entre apocalípticos e integrados, en el marco de lo que 
los expertos denominan la Sociedad de la Información y ante los 
constantes cambios tecnológicos, estéticos y narrativos que implica 
la convergencia mediática

Esto nos lleva a un debate problémico en torno a los alcances de 
lo digital como mediación de la vida misma, en unas fronteras que 
cada vez más se desdibujan entre eso que llamamos “realidad” 
y la “hiperrealidad”, en sociedades que cada vez más están 
“hiperconectadas” y hacen del multitasking sus modus vivendis y 
la manera en la que gestionan sus cosmogonías.

Para dar cuenta de este fenómeno, solo basta revisar los alcances 
políticos, económicos y culturales que han tenido redes sociales 
como Facebook. Twitter e Instagram, o dar un vistazo a las claras 
implicaciones, desde las nuevas configuraciones del ejercicio de las 
ciudadanías digitales, que traen consigo los influenciadores, líderes 
de opinión y especialistas en diferentes materias que, valiéndose de 
formatos disruptivos como los video blogs, reels o los clips de Tik Tok 
o Twitch, generan cada vez más comunidades de seguidores y fans 
(fandom), que a su vez se convierten en prosumidores de contenido.

En el plano de las relaciones humanas, también se evidencia el 
crecimiento de las aplicaciones especializadas para conseguir citas 
o amistades que, en muchas ocasiones, solo quedan en el espacio 
de la virtualidad, con modas como el ‘flirteo digital’ o el sexting que, 
una vez más, ponen en entredicho las difusas fronteras entre lo 
público y lo privado.

Lo anterior, sin contar que es innegable el apogeo de tecnologías 
de la información y la comunicación, entre las que se destacan: la 
realidad virtual, la realidad aumentada, las realidades mixtas y la 
inteligencia artificial, que propenden, desde un sentido integrador, 
en generar nuevos territorios, pero también nuevas sensibilidades; 
ello conduce a la emergencia de espacios versátiles e incluyentes, 
ya no demarcados desde las fronteras geopolíticas de antaño, 
sino desde una compleja red de adscripciones identitarias que en 
ocasiones se ven entrecruzadas por lo onírico y el despertar de la 
creatividad, en lo que, en términos de Michel Foucault, podríamos 
denominar como una heterotopía.

Por otro lado, desde un panorama apocalíptico, también nos lleva 
a pensar en la famosa analogía de Jean Baudrillard (2002) en 
torno al “simulacro” de la realidad o “hiperrealidad” que planteaba 
en su libro La Ilusión Vital, ad-portas del entonces Y2K, en el que, 
con todas las limitaciones que lo digital tenía consigo para ese 
entonces, ya permitía identificar unas dependencias del hombre 
hacia las máquinas: ¿En realidad nos convertimos en ‘fósiles’ desde 
las relaciones humanas ‘reales’ para dar paso al mundo de nuestro 
avatar ‘virtual’? ¿En verdad lo virtual termina convirtiéndose en un 
aspecto de la cuestión vital más relevante que la vida misma? Son 
algunos de los cuestionamientos que ya, finalizando el milenio 
anterior y empezando el actual, se hacía el filósofo y sociólogo 
francés, y que, a manera de oximorón, encarnan acertadamente 
las narrativas de las plataformas de streaming Netflix y Prime 
Video, en las series ‘Black Mirror’ (2011-2019) o ‘The Peripheral’ 
(2022), respectivamente, por nombrar algunas.

En virtud de estas tensiones, podría decirse que lo digital es el 
lugar de la “liquidez”, en tanto hay una constante fragilidad de 
las relaciones humanas. Siguiendo a Bauman (2015), el amor y la 
interacción se vuelven líquidos, en tanto solo es necesario bloquear 

PRESENTACIÓN

Lo digital: tensiones y conciliaciones de un territorio que se debate 
entre lo utópico y lo distópico
Emanuel Enciso Camacho
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a un contacto de las redes sociales o de los servicios de mensajería 
instantánea como Telegram o Instagram para renunciar a un 
vínculo que se construyó en la virtualidad o que quizá nació en 
la copresencialidad; la política también se fragiliza: el debate se 
traslada a golpes de opinión moderados por los trending topics, 
al tiempo que las decisiones de los gobernantes nacionales y 
locales se dan a conocer por Twitter, modificando por completo los 
escenarios de comunicación pública que conocíamos una década 
atrás.

En sintonía con ello, el espectro informativo y mediático se vuelve 
más efímero que nunca, como bien lo vaticinaba Lipovetsky (2006). 
Lo ‘noticioso’ y las agendas informativas son ‘secuestrados’ por la 
última publicación de una figura del star system en Instagram, 
deificada por el morbo de las audiencias, en ese anhelo intenso 
por ser los voyeristas de “la ventana indiscreta” digital, y con ello el 
rigor periodístico queda supeditado a las métricas y alcances que 
pueda llegar a tener un contenido en este ecosistema.

Sin quererlo, también nos convertimos en presas del ‘feed’ de 
Facebook, donde los contenidos pelean a muerte por permanecer 
más de tres minutos en el radar de sus públicos, condenados a un 
constante ciclo de olvido y reciclaje de la información, disfrazado 
en técnicas de content marketing o ‘contenido de valor’.

Por último, el status de ‘creador de contenido’, anteriormente 
dado a líderes de opinión, periodistas, académicos e intelectuales, 
muta sustancialmente, al concederlo a cualquier ciudadano que, 
ejerciendo su libre derecho de expresión en lo digital, en ocasiones, 
en detrimento de la responsabilidad social de lo que se comunica, 
ve en las plataformas sociales virtuales una manera de ser el dueño 
de su propio medio de información o de su emprendimiento digital, 
generando con ello unas bifurcaciones interesantes, aún sujetas 

a debate: la primera vía apunta a la democratización y acceso 
a los medios a quienes, en otrora, no tenían voz en los grandes 
conglomerados mediáticos, con el importante ascenso de los medios 
comunitarios y alternativos; pero también, la otra vía se traduce en 
una peligrosa tendencia de la ‘infoxicación’ o generación en exceso 
de ‘fake news’ y de contenido ‘basura’ que conduce, a máxima 
velocidad, a sociedades desinformadas y descontextualizadas, con 
fuertes sesgos ideológicos y emocionales e inmersas en lo que los 
científicos sociales han llamado “posverdad”.

Ante tal panorama, resulta un deber de la academia que se dedica 
a reflexionar sobre los fenómenos comunicativos, entrever las 
líneas que coadyuven a repensar la manera en la que se alfabetiza 
a las audiencias en lo digital, pero también las dinámicas que, 
desde lo pedagógico, ético y de responsabilidad social, permiten 
la formación de nuevas generaciones de estrategas, productores, 
gestores y realizadores de contenido en estas esferas mediáticas.

La tarea, sin duda, no solo le compete a comunicadores, periodistas, 
artistas y realizadores audiovisuales, es una discusión que debe 
darse inter y transdisciplinarmente desde la filosofía, las ciencias 
sociales, políticas y humanas, con el apoyo de economistas e 
ingenieros, entre otros profesionales; pero, más que nada, es un 
debate con el ciudadano de a pie y con los saberes alternativos no 
occidentalizados que aún conservan los indígenas o las sociedades 
campesinas, entre otros pueblos. En síntesis, las disertaciones sobre 
lo digital ya no deben limitarse a lo endogámico de la academia, 
sino abrirse a esas narrativas que aún son marginales en los 
escenarios en los que se piensa lo virtual.

Bajo este enfoque, “Ventanas emergentes: Diálogos y 
reconfiguraciones en el escenario digital”, nace como un 
esfuerzo colectivo de cocreación desde la academia, que reúne a 
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investigadores de toda América Latina en torno a la preocupación 
de repensarse, desde diferentes metodologías y perspectivas, otras 
dinámicas en las que es posible la generación de contenidos en 
el escenario digital, al tiempo que presentan realidades latentes 
que se viven en cada uno de sus países, en cuestiones de lo político, 
social y cultural que encarna dicho entorno mediático.

Este libro también es la materialización latente de los esfuerzos 
institucionales de diferentes universidades de Colombia, Argentina 
y Brasil, entre ellas la Fundación Universitaria Uninpahu y la 
Universidad Nacional de Quilmes en calidad de coeditoras de 
la publicación, en torno a creer en la internacionalización de la 
investigación y en la colaboración entre investigadores como un 
vehículo potente de construcción de redes de conocimiento que, 
hermanadas, erijan puentes con el ciudadano y no solo sinergias 
desde el colegaje.

De seguro este libro será el preámbulo para la construcción de 
muchas más disertaciones y colaboraciones interinstitucionales, así 
como para la consolidación de un grupo de trabajo internacional 
que continúe pensando las lógicas digitales, pero, más que nada, 
que sea una de muchas semillas que permitan brindar claridades 
sobre las preocupaciones que, a nivel social, político, económico y 
tecnológico, se viven actualmente frente a lo digital.
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Parte 1. Comunicación digital, redes sociales y ciudadanías

 

 

En este apartado se encuentran los capítulos que desde distintas metodologías abordan la 
relación entre la comunicación digital que se da a través de las redes sociales y su relación 
con las transformaciones en la forma en que las ciudadanías se conectan, construyen y 
generan opinión.

Presenta la revisión documental de las relaciones entre internet y redes sociales desde el 
concepto de capital social, pasa por el análisis de las publicaciones de colectivos migratorios 
argentinos que utilizan Facebook como plataforma para compartir noticias e información. 
Continúa con la etnografía virtual al mezclar los elementos online de los datos en redes, 
con entrevistas a actores involucrados para entender la participación colectiva en Buenos 
Aires desde #Sivosquerés como una nueva forma de hacer y estar en la política.

Finalmente, se presenta una investigación mixta sobre las publicaciones e interacciones de 
candidatos a la Alcaldía de Bogotá a través de Twitter y la relación entre las intenciones de 
sus votantes, el análisis se realiza a partir de datos de distintas plataformas digitales y del 
análisis de los tweets más populares de los candidatos.

Nadia Rojas Muñoz
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Introducción

Una de las categorías de análisis dentro de las Ciencias Sociales, que más llama la atención 
de los investigadores y académicos a nivel internacional desde hace poco más de dos 
décadas, es el Capital Social que está nutrido por una serie de conceptos que van desde las 
relaciones sociales, pasando por la colaboración hasta la confianza.

López (2011) menciona que” el capital social es un término que se usa para conceptualizar 
los recursos intangibles que se encuentran dentro de una comunidad. Estos recursos se 
basan en valores y confianza que de una u otra manera marcan la vida diaria. Muchas de 
las actividades que se realizan cotidianamente dentro de una comunidad se sustentan en 
el establecimiento o construcción de relaciones sociales y son estas el elemento sustancial 
dentro de la teoría del Capital Social. (p. 54).

El fin último del capital social es establecer conexiones con otros individuos así para 
trabajar juntos por algún tiempo. Las personas que establecen estas conexiones lo hacen 
para lograr objetivos comunes, que de manera individual serían difíciles de alcanzar, ya 
que la acción colectiva enfocada facilita la consecución de objetivos.

Cuando las personas establecen relaciones sociales y crean redes sociales, se tienen que 
construir necesariamente valores y normas a través de la confianza que tendrán que ser 
aceptados por todos los miembros de la comunidad. El capital social funciona debido 
a las obligaciones que se construyen de manera recíproca entre los individuos de una 
comunidad. En el capital social los vínculos generan una estructura social sólida que 
permite que una colectividad coopere con el fin de obtener beneficios mutuos.

Ha sido tal la evolución de este concepto, que en la actualidad ha llegado al mundo digital, 
en el que encuentra un campo fértil para su implementación, desarrollo y análisis. Autores 
de diversas regiones del planeta (Francia, Inglaterra, Estados Unidos, India, Argentina, 
México, por citar tan sólo algunos) han vinculado a este tipo de capital con fenómenos que 
se desarrollados en Internet y sus diversas plataformas y aplicaciones.

En este texto se presenta el desarrollo del concepto de capital social desde sus primeros 
antecedentes, pasando por los autores más significativos Bourdieu, Coleman, Putnam y 
Fukuyama, hasta llegar a los planteamientos innovadores realizados por Lin, Howard, 

Katz, Rice, Wellman, etc., que vinculan a 
este tipo de capital con tecnología digital, 
particularmente con internet que hoy es 
considerado un nuevo espacio social en 
el que día a día se llevan a cabo diversas 
dinámicas a través de las cuales se crea, 
distribuye y aprovecha el capital social.

El capital social: primeros aportes para su 
construcción.

En López (2011) se menciona que:

La primera noción del concepto de capital 
la encontramos en Karl Marx que establece 
que el capital es un valor capturado por 
los capitalistas o por la burguesía, que 
controlan los medios de producción. En 
esta propuesta el capital es el resultado de 
las relaciones sociales existentes entre dos 
clases sociales fundamentales: la burguesía 
y el proletariado. La propuesta de Marx se 
basa en la explotación de las relaciones 
sociales entre estas clases sociales. (p.56).

Otra noción de capital la encontramos 
en el capital humano que no es producto 
del esfuerzo físico, sino que un valor 
agregado en el trabajador. Este tipo de 
capital se presenta cuando un trabajador 
adquiere conocimientos y desarrolla 
habilidades que pueden ser utilizados para 
negociar su participación en los procesos 
de producción. En estos breves aportes, 
debemos mencionar el capital cultural en 
el que se establece que en una sociedad la 

Internet y redes sociales: una mirada desde el Capital Social
A Internet e as redes sociales: una perspectiva do Capital Social
Internet and social networks: a Social Capital perspective

Roberto Alejandro López Novelo y Carlos Cienfuegos Alvarado
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clase dominante impone su cultura a través 
de la dinámica educativa, por lo que busca 
reproducir sus conceptos, conocimientos y 
significados en las siguientes generaciones.

De acuerdo con López (2011): 

Esta incorporación impone una dinámica 
de inculcación y asimilación de conceptos 
que necesariamente implican una inversión 
personal de tiempo. La asimilación de este 
capital va a depender del tiempo que se 
invierta en la adquisición de conceptos. El 
capital cultural, se convierte en una parte 
integrante del cuerpo en sí mismo, es decir, 
es un hábito en la persona que invierte en 
él. (p. 56)

Con base en lo dicho hasta el momento, 
en las formas primarias del capital, se 
encuentran elementos que van a ser 
retomados más adelante por otros autores. 
Tal es el caso de la relación social, las 
conexiones y los conocimientos adquiridos 
a través de los estudios y la capacitación, 
que se pueden convertir en capitales activos 
en diversos contextos.

Según López (2011) “en Durkheim están 
presentes las relaciones sociales para la 
construcción de dinámicas que llevarán a 
la construcción de sociedades saludables 
en las que sus miembros realicen 
actividades en beneficio común”. (p. 57) Por 
su parte, Max Weber (2004) establece que 
la acción social es uno de los elementos 

fundamentales que validan la cohesión y colaboración en un grupo social. Los individuos 
que participan en una relación social pueden tener las siguientes consecuencias: 1) que 
toda acción de cada uno de los participantes se impute a todos los demás (solidaridad). 
2) El que la acción de un miembro determinado se impute a los demás (representación) 
(Weber, 2004).

Por otro lado, Hanifan (1920) se refiere al capital social como “algo tangible que ayuda 
en la vida diaria de las personas, se le puede llamar buena voluntad, simpatía o bien 
relaciones individuales y familiares que generan una unidad social. Lo individual ayuda 
a la sociabilidad” (Hanifan, 1920, p.13) Hanifan presenta un acercamiento propiamente 
dicho al capital social, ya que empieza a hablar de elementos que se encuentran dentro 
de los miembros de una comunidad como la buena voluntad, las relaciones, la empatía; 
elementos que llevan a una mejora en la sociabilidad de una comunidad o grupo social. 
Elementos que en la actualidad se presentan en las diversas redes sociales existentes en 
Internet.

Para finalizar este apartado, encontramos que Jacobs (1961), argumenta que los contactos 
informales así ́ como los contactos regulares con los vecinos ayudan al desarrollo del 
sentimiento de comunidad y responsabilidad en los residentes locales. Como se observa, 
el capital social es la esencia de la comunidad, de las relaciones sociales, del desarrollo 
de la comunidad, del sentido de identidad y de pertenencia. Desde esta perspectiva, el 
capital social, es una categoría que tiene su origen en la comunidad, en los valores y en la 
confianza que de una u otra manera marcan o determinan la vida diaria.

Los aportes hechos por los autores citados en las líneas anteriores sentarán un precedente 
y serán retomados más adelante por Bourdieu, Coleman, Putnam y Fukuyama, quienes 
desde su visión construirán de manera formal el concepto de Capital Social.
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El Capital Social: construcción formal

 

Pierre Bourdieu

Pierre Bourdieu (1985) en su texto The forms of capital, establece que 
“el capital social es el conjunto de los recursos reales o potenciales 
que están vinculados a la posesión de una red duradera de 
relaciones más o menos institucionalizadas de conocimiento 
mutuo y reconocimiento, o en otras palabras, a la pertenencia a 
un grupo, que otorga a cada uno de sus integrantes el respaldo 
del capital de propiedad colectiva credencial que les da derecho 
al crédito, en los diversos sentidos de la palabra”. (p.248) Bajo esta 
lógica el volumen de capital social disponible estará determinado 
por la densidad y extensión de las conexiones y vínculos sociales 
que los miembros de una comunidad hayan creado entre ellos.

De acuerdo con Bourdieu, el capital social, no es otra cosa, que 
una forma de ventaja colectiva de carácter cultural, social y/o 
económica que se adquiere cuando un individuo forma parte de 
una estructura social basada en la solidaridad y confianza mutuas. 
En términos pragmáticos, pertenecer a una red permite aprovechar 
las relaciones sociales transformándolas en inversiones rentables 
para cada miembro de dicha estructura.

James S. Coleman

James S. Coleman (1990) en su texto Foundations of Social Theory, 
menciona que “el capital social puede entenderse como una 
estructura social en la que varios individuos adquieren ventajas 
competitivas y son capaces de alcanzar objetivos que fuera de ella 
serían imposibles de obtener” (p.302).

Desde esta perspectiva el capital social se genera a partir de la 
necesidad que tienen los individuos de formar parte de diversas y 
distintas estructuras sociales como la familia, la escuela, comunidad, 
instituciones de gobierno y sociales, etc., donde ponen a disposición 
de los otros, sus recursos personales como el conocimiento sobre 
al tema o área a disposición del resto de los miembros de dichas 
estructuras sociales, a través del establecimiento de normas y 
confianza, lo que permite la consecución de metas y objetivos 
tanto individuales como grupales. Con base en las propuestas 
de Coleman (1990), se puede inferir que el capital social está 
relacionado directamente con el establecimiento y aceptación 
de obligaciones, normas y sanciones, relaciones de autoridad y 
organización intencional, etc., de todas las unidades que forman 
una estructura social, independientemente del lugar que ocupen 
en ellas. (p. 310-312)

Robert Putnam

Robert Putnam (1999) en su texto Bowling Alone. The collapse and 
revival of american community, establece que el capital social se 
refiere a las conexiones entre individuos: redes sociales y las normas 
de reciprocidad y confiabilidad que surgen de ellas. En ese sentido, 
el capital social está íntimamente relacionado con lo que algunos 
han llamado virtud cívica. La diferencia es que el capital social 
llama la atención sobre el hecho de que la virtud cívica es más 
poderosa cuando está integrada en una dense red de relaciones 
sociales recíprocas. (p. 19).

Bajo la lógica de este autor, el capital social puede ser al mismo 
tiempo un bien personal o privado y/o un bien común; y la inversión 
de este capital es aprovechada por terceros, pero el beneficio 
abona a la persona que invirtió sus habilidades, conocimientos e 
información en una estructura o grupo social (Putnam, 1999, p.20).
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El capital social parte de un compromiso sólido de reciprocidad, 
entre los miembros de un tejido social determinado dónde una 
persona está dispuesta a realizar alguna acción o actividad en 
beneficio de otro u otros, esperando que, en algún momento a 
futuro, otra persona (miembro de la comunidad) devuelva el favor, 
todo esto bajo el manto de la confianza. Es pertinente mencionar 
que el capital social funciona en dos vertientes: la de la vinculación 
y fortalecimiento de comunidades homogéneas y la construcción 
de vínculos con grupos heterogéneos.

Desde la propuesta de Putnam, el capital social se observa en 
la participación política, en movimientos cívicos, en prácticas 
religiosas, en las relaciones laborales, en las relaciones sociales 
informales o pasajeras, en el altruismo, en el voluntariado social, 
etc., dónde de una forma u otra están presentes tres elementos 
fundamentales que le dan sentido a este capital: la reciprocidad, la 
honestidad y la confianza.

Francis Fukuyama

Fukuyama (1995) en su texto Trust. The social virtues and the creation 
of prosperity, establece que el capital social es una capacidad que 
surge del predominio de la confianza en una sociedad o en una 
parte de ella. Puede generarse en el grupo social más pequeño y 
básico, la familia, así como en el más grande de todos, la nación, y 
en todos los demás grupos intermedios. El capital social difiere de 
otras formas de capital humano en la medida en que generalmente 
se crea y transmite a través de mecanismos culturales como la 
religión, la tradición o el hábito histórico. Los economistas suelen 
argumentar que la formación de grupos sociales puede explicarse 
como el resultado del contrato voluntario entre individuos que han 
hecho el cálculo relacional de que la cooperación es un su propio 
beneficio a largo plazo. (p.26)

No obstante, esta definición, Fukuyama, aclara que, aunque 
el acuerdo mutuo y la confianza son factores importantes de 
vinculación social, los factores que más éxito generan en un grupo 
social son los valores éticos compartidos, que dotan a sus miembros 
de un consenso moral que sustituyen, en mayor o menor medida, a 
los acuerdos “contractuales” para la interacción social.

En la figura 1 se sintetizan los aportes de los diferentes autores 
enunciados anteriormente.

 

Figura 1. Visiones clásicas del Capital Social.

Con este breve recorrido teórico para la construcción del concepto 
de capital social, se revisaron los planteamientos generales 
realizados fundamentalmente por Pierre Bourdieu, James S. 
Coleman y Robert Putnam. En las siguientes líneas se `presentan 

Fuentes: Bordieu (1985), Coleman (1990), Putnam (1999), Fukuyama 
(1995)
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los aportes de diversos autores norteamericanos, que estudian 
al capital social en un nuevo espacio social, con una estructura 
compleja y cambiante, internet.

Capital Social, Internet y Comunicación

Nan Lin, Karen Cook y Ronald Burt (2001) en el libro Social Capital. 
Theory and Research, mencionan que “la premisa detrás de la 
noción de capital social es bastante simple y directa: invertir en 
relaciones sociales con rendimientos esperados. Los individuos 
en interacciones y redes para producir beneficios generalmente” 
(pp. 6-7). De acuerdo estos autores existen cuatro elementos 
fundamentales para entender el potencial del capital social en 
redes: flujo de información, influencia de los agentes (individuos 
con posiciones estratégicas en una red), credenciales sociales y 
refuerzo.

Desde esta perspectiva teórica el capital social hace referencia a 
una serie de recursos que se encuentran en una estructura social 
a los que se accede para usarlos preferentemente en acciones 
positivas. De acuerdo con esta definición en el capital social 
se observan tres elementos clave: recursos integrados en una 
estructura; accesibilidad a dichos recursos sociales por parte de 
los individuos, y uso o movilización de tales recursos en acciones 
deliberadas. (Lin, Cook & Burt, p. 12) Los elementos trabajados por 
estos autores, son observables en la realidad actual en las diversas 
y distintas plataformas digitales que convergen, en uno de los 
desarrollos tecnosociales más importantes e influyentes en la 
sociedad actual: internet, que se erige como una estructura social 
en la que se llevan a cabo un sinfín de actividades y dinámicas 
sociales (en las que el capital social está presente).

Internet se presenta como un campo fértil para la construcción, 
distribución y aprovechamiento del capital social, gracias a que 
es una estructura social de carácter reticular donde se realizan 

constantemente procesos de producción (cultural, simbólica, 
económica, etc.) y apropiación de valor (Castells, 2010).

Por su parte, Phillip Howard y Steve Jones (2005) en su texto 
Sociedad on line, plantean que las Tecnologías de Información 
y Comunicación (TIC) y particularmente Internet, abren nuevas 
posibilidades para satisfacer las necesidades de consumo de 
información y conocimientos sobre el contexto en el que viven.

Algunas de las propuestas más significativas con respecto a 
internet que proponen estos autores son las siguientes: a) internet 
es un espacio solidario, b) internet propicia a partir de sus servicios 
nuevas formas de consumo cultural, c) internet transforma las 
formas y prácticas educativas, d) internet potencializa las relaciones 
sociales y la comunicación. Estos aportes nos llevan a establecer 
que internet es un espacio social en el que el capital social se puede 
construir y aprovechar por los usuarios que llevan a cabo muchas 
de sus actividades cotidianas.

James E. Katz y Ronald E. Rice (2005) en el texto Consecuencias 
sociales del uso de Internet, realizan una reflexión profunda de los 
aspectos positivos y negativos que se desprenden del acceso y uso de 
internet en la sociedad, a través de tres categorías fundamentales: 
el acceso, la participación cívica y la interacción social. Asimismo, 
mencionan que actualmente, todavía no se ha puesto la debida 
atención en el impacto real de internet en la cotidianidad de los 
usuarios y no usuarios de este desarrollo tecnosocial.

Para estos autores, internet es utilizado por los individuos como

una prolongación y potenciación de sus rutinas cotidianas…con 
frecuencia estos usos se centran en la expresión del yo y en la 
búsqueda de interacción social. Al mismo tiempo, estas actividades 
producen nuevas formas de integración y cooperación social. Así 
pues, si bien Internet nos permite concentrarnos exclusivamente en 
lo que nos interesa, y en cierto sentido, nos aislad de determinadas 
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personas o grupos, nos pone en contacto con otros y nos permite 
crear una serie de vínculos emocionales y sociales integradores. 
(p.35)

Esta idea, deja en claro que el capital social está presente dentro 
de una estructura tecnológica y social, que de alguna manera 
impacta al grueso de la sociedad.

Algunos de los hallazgos más significativos del estudio de internet 
y su vinculación con el capital social de Katz y Rice, (2005) son los 
siguientes: internet fomenta la creación de capital social, ya que a 
través de sus diversas herramientas y entornos digitales, permite 
que los usuarios alcancen metas y objetivos, que puede ser de 
carácter individual o colectivo; internet facilita la participación en 
todas las formas de capital social; Internet gracias a las dinámicas 
de interacción, relación social, colaboración y cooperación, se 
presenta como una estructura idónea para la creación de capital 
social, y finalmente, internet promueve la aparición de nuevas 
formas de organización social. (págs. 328-339)

Los aportes realizados por estos autores dejan en claro que los 
elementos que conforman al capital social, desde las propuestas 
fundamentales hechas por Bourdieu, Coleman, Putnam y 
Fukuyama, están presentes y vigentes en los entornos digitales, 
plataformas y aplicaciones que ofrece Internet a los millones de 
usuarios situados en las diversas regiones del planeta.

Para finalizar, Barry Wellman y Anabel Quan Hasse (2002) en su 
texto ¿How does the Internet affect social capital? plantean que 
hay un abanico de posibilidades amplio para conceptualizar los 
efectos de internet sobre el capital social y presentan tres enfoques 
diferentes para analizarlos:

- Internet transforma el capital social

- Internet disminuye el capital social

- Internet complementa el capital social

         

Con estas tres vertientes se pretende explicar el impacto que 
tiene internet en la vida de las personas, no sólo en sus prácticas 
comunicativas , de trabajo y lúdicas, sino también en la forma en la 
que construyen relaciones de lazos sólidos o lazos débiles, a través de 
las cuales se vinculan con otros para formar comunidades en línea 
que les permiten alcanzar metas individuales y colectivas, basados 
en principios de colaboración, buena voluntad soporte mutuo 
confianza, obligaciones mutuas, etc., elementos fundamentales 
presentes en el capital social.

 Figura 2. Capital Social e Internet.

Fuente: Lin y otros (2001), Howard y Jones (2005), Katz y Rice (2005) 
y Wellman y Quan (2002)
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Luego de revisar de manera general los aportes presentados por 
estos investigadores, se puede observar que internet es actualmente 
un nuevo espacio y estructura social que ofrece un potencial nunca 
antes visto para la construcción, distribución y aprovechamiento 
del capital social. Asimismo, se convierte en un laboratorio social 
en el que no sólo se pueden observar nuevas formas de relación 
social, interacción, colaboración, participación, cohesión social, 
confianza, etc., sino también medirlas.

Web 2.0 y Capital Social

Internet desde sus orígenes ha pasado por etapas que de una u otra 
manera han marcado su desarrollo y el de la sociedad: el militar, 
el científico-académico, el empresarial y el social. Estas etapas 
nos permiten observar cómo esta Tecnología de Información 
y Comunicación (TIC) se ha posicionado de forma paulatina y 
exponencial en las dinámicas (en diversos y distintos ámbitos) 
cotidianas de la sociedad y cómo pasó de ser un “instrumento 
tecnológico” a una tecnología social con la aparición de la Web 2.0.

El término Web 2.0 nació a mediados de 2004 y creció hasta ser 
portada de los prin- cipales semanarios mundiales en las navidades 
de 2006. Este fenómeno tecno-social se popularizó a partir de sus 
aplicaciones más representativas, Wikipedia, YouTube, Flickr, 
WordPress, Blogger, MySpace, Facebook, OhMyNews, y de la 
sobreoferta de cientos de he- rramientas intentando captar usuarios 
/ generadores de contenidos. (Cobo y Pardo, 2007, p.15)

Todas estas paltaformas no sólo cambiaron la forma en la que 
se usaba Internet, sino que generaron una visión tecno social de 
internet, en la que el usuario deja de ser tan sólo un consumidor 
de información y ahora se presenta como el protagonista en este 
espacio social.

¿Qué es lo cambia en realidad? Lo fundamental es que ahora son 
los usuarios y no necesariamente las empresas, los que generan 
el mayor número de innovaciones a través del diseño y uso de 
entornos digitales, plataformas de streaming, diversas aplicaciones 
y herramientas digitales, destinadas a darle protagonismo a los 
individuos y grupos sociales que realizan actividades profesionales, 
laborales, económicas, educativas, lúdicas, etc., en esta estructura 
reticular conocida como internet. En realidad, hablamos de una 
revolución tecnosocial, en la que están presentes los ideales de 
los creadores de internet de ser un espacio social igualitario y de 
colaboración para los usuarios de esta red.

Según la Fundación de la Innovación Bankinter (2007)

Gracias a las facilidades, evolución y gratuidad de tecnologías que 
antes eran inaccesibles para la mayoría de los usuarios, se están 
fomentando las redes sociales y la participación activa. En esta 
nueva filosofía, el usuario tiene un papel activo en la Web: ya no 
sólo accede a la información, sino que además aporta contenidos. 
Así, cuantas más personas accedan al servicio, mayor será el 
valor para el resto de los usuarios (efecto red) y, por tanto, más se 
fomentará el desarrollo de la inteligencia colectiva. (p.5)

           Con lo dicho hasta el momento podemos establecer que los 
elementos fundamentales que están presentes en el capital social, 
como la colaboración, participación, relación social, cohesión social, 
interacción, sentido de comunidad, confianza, etc., encuentran en 
Internet y particularmente en la web 2.0, un campo fértil para su 
cultivo, desarrollo y aprovechamiento tanto de manera individual 
como colectiva, ya que “en esta nueva Web la red digital deja de ser 
una simple vidriera de contenidos multimedia para convertirse en 
una plataforma abierta, construida sobre una arquitectura basada 
en la participación de los usuarios.” (Cobo, C. y Pardo, H., 2007, p. 15)
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Hablamos de un nuevo ecosistema digital en el que el usuario es 
más activo y la sociedad ya no es estática, ahora se encuentra en 
constante movimiento y participación. En la tabla 1 se presentan 
una serie de conceptos generados por diversos autores, que 
nos permitirán tener una mejor comprensión de la web 2.0 y su 
vinculación con el capital social.

Tabla 1. Conceptos que fortalecen a la web 2.0.

Fuente: Cobo Romaní, Cristóbal; Pardo Kuklinski, Hugo. 2007. 
Planeta Web 2.0. Inteligencia colectiva o medios fast food. Grup de 
Recerca d’Interaccions Digitals, Universitat de Vic.Flacso México. 
Barcelona / México DF. Pp. 45-50.

Los conceptos mencionados en el cuadro permiten una mejor 
comprensión del potencial que tiene la web 2.0 para la construcción, 
distribución y aprovechamiento del capital social en el contexto 
actual.

Capital Social y Redes Sociales

          De acuerdo con Manuel Castells (2010) “las redes no son una 
forma específica de las sociedades del siglo XXI ni de la organización 
humana. Las redes constituyen la estructura fundamental de la 
vida, de toda clase de vida”. (Castells, 2010, p.46) Lo que cambia hoy 
en día, es que estas encuentran en internet un motor de crecimiento 
exponencial nunca antes visto en la historia de la humanidad.

Según Cobo y Pardo (2007)

la popularidad de estas tecnologías, que contribuyen a reforzar 
las redes sociales, ha ido a la par de un aumento en los niveles de 
intercambios de contenidos a través de la Red. Esto ha hecho de 
Internet un medio más social para consumir información y trabajar, 
pero también para comunicarse, entretenerse y compartir”. (p.64)

Esta visión se relaciona de manera clara con los planteamientos 
vinculados al capital social realizados en este texto.

          Desde la perspectiva del capital social, las redes sociales se 
presentan como estructuras reticulares que posibilitan númerosas 
y complejas formas de interacción en áreas de la vida cotidiana 
de los usuarios: el trabajo, la cultura, la educación, la economía, 
la innovación, la creatividad, el ocio y el entretenimiento, etc., y se 
convierten también en espacios dónde “el activo más importante 
que obtenemos es tener acceso los unos a los otros”. (Shirky, 2010, p. 
25) Este acceso nos permite hacer uso de un cúmulo de información, 
datos, conocimientos y recursos, que de otra manera no estarían a 
nuestra disposición.
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Una vez que se ha hecho referencia al concepto de redes sociales, 
es pertinente preguntarse ¿por qué son tan atractivas en el 
contexto de internet?, la respuesta más significativa es porque 
en ellas están presentes tres elementos sumamente atractivos 
y a la vez complejos: la interactividad, la multimedialidad y la 
hipermediación. (Scolari, 2008) que permiten que los procesos de 
comunicación sean exponenciales y más efectivos.

Como se puede observar, internet y las redes sociales, ofrecen un 
caleidoscopio de posibilidades para la colaboración, participación, 
relación e interacción social, a través de aplicaciones, plataformas 
y servicios que impactan la vida social de las personas que forman 
parte de estas estructuras y también de las que no forman parte 
de ellas.

 Consideraciones finales

        El capital social es un concepto que prácticamente ha estado 
presente desde los orígenes de la sociedad, ya que la naturaleza 
humana establece vínculos y relaciones para la creación de 
estructuras sociales que permiten a los miembros de un grupo 
social subsistir tanto de manera individual como colectiva.

       A finales del siglo XX y en las primeras tres décadas del siglo XXI 
el capital social ha despertado un interés para las ciencias sociales y 
particularmente para la comunicación, esto debido a que presenta 
una serie de elementos, mencionados a lo largo del texto, que 
permiten realizar análisis profundos e innovadores de fenómenos 
sociales y particularmente comunicativos que se presentan en una 
estructura tecnosocial compleja y en transformación constante: 
internet.

A manera de cierre podemos decir que en la actualidad internet 
y las redes sociales se erigen como espacios sociales idóneos para 
la creación y distribución capital social en formas innovadoras y 
creativas.
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Introducción

La necesidad de contribuir a los estudios del flashmob nos obliga a detenernos en este 
tipo de improvisaciones urbanas porque reúne y enlaza a ciudadanos que participan 
espontáneamente en la construcción de sentido. Argentina es un país que, como tantos 
otros, ofrece situaciones de comunicación que reflejan el reclamo de sus ciudadanos ante 
el sistema político. La mayoría de su población pareciera haber entendido la necesidad de 
hacer algo y hacerlo con los demás: salir a la calle y manifestarse.

Hoy en día, las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) han contribuido a 
ello, posibilitando nuevas formas de participación ciudadana, democratizando espacios 
públicos y permitiendo que los ciudadanos estén más informados y puedan reclamar sus 
derechos a través de las herramientas de la Web 2.0. Es la Web de la colaboración, del 
marketing viral y de las alianzas (Herrera, 2008 citado por Luengo, 2009) en la que no 
hace falta tener grandes conocimientos tecnológicos para actuar. Un ejemplo de ello es la 
formación de performances espontáneos, que no parten de identidades previas, sino que 
se constituyen alrededor de la “mera efervescencia tecnológica y un deseo de transgresión 
compartido” (Sábada, 2012, p. 785), con la finalidad de realizar algo notable o inusual y 
luego desaparecer de improviso.

Estas multitudes instantáneas que, convocadas a través de las TIC para movilizar la 
acción colectiva, se arman en un contexto de participación de carácter horizontal y 
descentralizado, impulsan nuevas formas de relacionamiento social. Las TIC especialmente 
en la convergencia entre internet y la telefonía móvil, permiten una “adhocracia de pares” 
(peer-to-peer de ciudadanos), afirman la visión participativa de la política y representan 
un desafío a la idea de verticalidad centrada en el sistema democrático representativo, ya 
desde la simple posibilidad de generar interacciones alternas o no convencionales.

El capital social virtual se manifiesta en la Web como construcción de redes sociales y 
comunitarias virtuales, promoviendo el compromiso cívico, la confianza, la reciprocidad, 
el sentido de pertenencia y la identidad social, todos valores propios de las sociedades 
democráticas (Menéndez, 2012). “Aunque la gente ya no estuviera en los cafés 
argumentando y debatiendo, en alusión a la tesis de H. Habermas y su modelo de 
publicidad burguesa (Habermas, 1994, p. 65), se estaba comunicando vía online” (Wellman 
et al. 2001, p. 437).

La práctica artística reivindicativa y política 
que da origen a este estudio sucedió en 
Buenos Aires, Argentina. El 30 de agosto de 
2019, un grupo de personas se dio cita en la 
calle Corrientes, a través de una cadena de 
comunicación generada por redes sociales 
mediante el flashmob #SiVosQueres: Una 
acción colectiva, convocada desde un 
soporte digital, que tuvo lugar en el espacio 
público; de corta duración y naturaleza 
espontánea, reforzando la percepción de 
ruptura con la verticalidad del sistema 
democrático tradicional que se esbozó 
previamente.

La repercusión de esta intervención, 
respecto de su carácter social y de las 
expectativas que ofrece la combinación 
tecnología, sociedad civil y participación 
ciudadana, abre las líneas de desarrollo 
para este capítulo.

También resulta fundamental considerar el 
interés que despiertan las manifestaciones 
artísticas que se autogestionan con 
instrumentos alternativos a la institución 
artística convencional, dado que sugiere 
un conjunto de preguntas relevantes para 
la comprensión del fenómeno observado: 
¿Qué sucede con propuestas como las 
del movimiento #SiVosQueres?, ¿Cuál es 
el componente que acciona esta práctica 
reivindicativa?, ¿Es una práctica que se 
genera en el espacio físico virtual y luego 
se ejecuta en el espacio público?

El Flashmob #SiVosQueres como nuevo repertorio de acción colectiva 
en Argentina
O Flashmob #SiVosQueres como um novo repertório de ação coletiva na Argentina
The Flashmob #SiVosQueres as a new repertoire of collective action in Argentina

Gregorio Andersen
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Finalmente, en este trabajo se intenta 
destacar las características más importantes 
del flashmob; rescatar al binomio vida 
cotidiana - arte; a la par con el alcance de 
los mecanismos de comunicación como 
Twitter, Facebook e Instagram en este tipo 
de movilizaciones. El objetivo del ejercicio 
investigativo fue reconocer el aporte que 
este tipo de situaciones comunicativas 
hacen a la experiencia vital del ciudadano 
común; estudiar la inmaterialidad de los 
medios que se utilizan para la convocatoria 
y revelar los significados que sustentan las 
acciones e interacciones que producen.

Metodología

En este trabajo se utiliza la Etnografía virtual 
porque se trata de un estudio de relaciones 
sociales mediadas por la tecnología digital. 
Si bien la construcción de esas relaciones se 
da dentro y fuera de Internet, es importante 
señalar que se producen con rapidez, 
simultaneidad y actualización continua en 
Facebook, Twitter e Instagram. Además, 
porque los dispositivos móviles utilizados 
en la convocatoria #SiVosQueres no son 
sólo instrumentos, sino que son elementos 
mediadores que transforman las relaciones 
interpersonales que emergen en la red.

Hacer este tipo de etnografía es entender 
que Internet permite la formación de 
grupos estables y la emergencia de una 

nueva forma de sociabilidad, porque la red -sostiene Christine Hine (2000)- es un medio de 
comunicación, un instrumento en la vida cotidiana de las personas y un lugar de encuentro.

Los argentinos pasan en promedio siete horas online. “Conectado” es una de las 
características que define a los ciudadanos de este país y son considerados early adopters 
debido a que incorporan rápidamente las nuevas tecnologías. El 90% de los adultos ya hizo 
compras online mientras que dos de cada tres realizaron alguna transacción financiera 
con su teléfono. Un 30% hace pagos con códigos QR y más del 50% utilizó alguna billetera 
móvil. De allí que se deban considerar algunos aspectos de las relaciones intersubjetivas 
que ayuden al proceso de investigación del grupo social estudiado y, en este sentido, se 
trabaje desde la etnografía multisituada para identificar el objeto de estudio a partir de 
la mediación entre la experiencia del investigador, el registro textual y las anotaciones de 
campo.

Online / Offline

Siguiendo lo planteado por De Hine (1998; 2004), se hace evidente la necesidad de combinar 
el mundo online y el mundo offline en este tipo de estudios, con el propósito de desplegar 
una particular sensibilidad etnográfica al momento de analizar la conformación de 
identidades propias de la Web.

Es claro que la humanidad atraviesa momentos de fricción histórica como consecuencia 
de fuertes cambios sociopolíticos y, ante esto, la ciudadanía decide estar en la calle en 
diferentes partes del mundo. La cuestión de fondo es que, en contra de las formas más 
convencionales de la movilización social, los participantes muchas veces son convocados 
desde soportes digitales, como es el caso de las multitudes escénicas que realizan algo 
inusual en el paisaje urbano para denunciar políticas gubernamentales o injusticias 
sociales.

En los últimos años, las publicaciones sobre activismo y TIC han florecido entre los estudiosos 
de comunicación y de los movimientos sociales. El surgimiento de la Web 2.0 desplaza la 
atención académica hacia plataformas participativas y redes sociales (Facebook, Twitter, 
Youtube y Flickr, entre otras) porque ofrecen posibilidades de participación democrática 
y empoderamiento individual (Treré, 2014). A partir de las diferentes movilizaciones e 
insurrecciones que se han dado en el mundo es posible vislumbrar formas de movilización 
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y de acción que otorgan un lugar fundamental a las tecnologías digitales y, en 
particular, a las redes sociales en cuanto permiten organizar aspectos prácticos 
de las acciones que se llevarán a cabo en las plazas públicas. Rheingold (2004) 
asegura que son grupos de personas que emprenden movilizaciones colectivas 
porque los new media posibilitan otros modos de organización, a escala novedosa 
y entre personas que coordinan sus actividades.

#SiVosQueres se aborda como objeto de estudio a través del acceso al campo 
virtual con recolección de datos y entrevistas online. Para su análisis se entiende 
al ciberespacio como unidad de observación tempo-espacial diferente, tejiendo 
una red de informantes, estableciendo un compromiso de negociación y teniendo 
cuidado con la subjetividad e intersubjetividad. Las impresiones se recogen en la 
bitácora de campo; en ese contexto, por cuestiones éticas, no se creó una identidad 
alternativa para perseguir los objetivos.

Las redes sociales utilizadas por el movimiento #SiVosQueres permitieron dar 
cuenta de la incidencia tecnológica en el texto y las (inter) acciones cuando se 
entrelazan al interior de las narrativas mediáticas, a pesar de las dificultades de 
trabajar con este universo de análisis debido a la masificación y extensión del uso 
de la red.

En segundo lugar, las capturas tomadas resultaron ser el recurso comunicativo más 
utilizado en estas interfaces que permitieron dar cuenta de la espectacularización 
del fenómeno. Las entrevistas se realizaron a organizadores y público participante 
a través de un guión especialmente confeccionado para Facebook y Twitter, 
preservando el anonimato de los entrevistados, de acuerdo a lo pactado, y 
haciendo uso de pseudónimos para evitar su identificación.

El punto de partida de este estudio fue el abordaje cualitativo de las prácticas 
sociales en Internet bajo la consigna #SiVosQueres y sus derivaciones dentro 
yfuera de lo virtual, teniendo presente que en los estudios sobre Internet se 
afecta la noción de comunidad, porque en el ciberespacio la comunidad ya no 

remite al sentido clásico que la ubica 
en algún lugar y tiempo determinados. 
Una (ciber) comunidad puede ser vista 
como una comunidad de intereses, 
de manera que características 
que identifican a los grupos son 
precisamente parámetros comunes 
sometidos a análisis etnográficos 
(Domínguez Figaredo, 2007).

Argentina, como el resto del mundo, 
vive momentos acuciantes debido a la 
pandemia del Covid-19. En este marco, cobra 
importancia destacar el uso de lo virtual en 
la investigación social en tanto práctica 
etnográfica, que abarca desde el estudio 
de los comportamientos e interacciones de 
personas hasta campañas políticas, porque 
es en torno a la noción de intimidad donde 
los funcionarios de la gestión de las políticas 
públicas y las redes sociales convergen.

Particularmente, es en la gestión de las 
políticas sociales donde funcionarios 
gestionan una determinada intimidad y las 
redes sociales funcionan como un dispositivo 
que la visibiliza y la espectaculariza 
(Weinmann, 2019). Aquí se entiende a lo 
virtual como aquel producto o artefacto que 
surge en Internet o el ciberespacio, donde 
una manera de abordarlo es a través de la 
etnografía virtual (Hine, 2000).
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intervienen en el espacio público 
construyendo nuevas formas de visibilidad 
a través de nuevos vínculos, nuevas 
conexiones y nuevas acciones colectivas 
que permiten el paso a un estadio de 
mayor participación del público. Algunos 
autores, como Pilar Chauca (2012), afirman 
que fruto del desasosiego y desorientación 
actual, la ciudadanía ha tomado la plaza.

Nicolás Bourriaud (2008), en su texto 
fundacional, Estética relacional, -que 
originó polémica a la vez que influyó 
de forma esencial en el arte y la cultura 
posmodernas-, permite entender ya, a 
finales de la segunda década del siglo XXI, 
este tipo de intervenciones en el espacio-
tiempo.

El autor sostiene que parte del arte es 
relacional y que lo relacional funciona en 
el teatro contemporáneo; y que muchas 
realizaciones artísticas comenzaron a 
utilizar lo intervenido y la participación para 
repensar ciertos esquemas del público y del 
artista que modifican el estado de las cosas 
y crean modos experienciales comunes de 
coexistencia para el presente. En este caso, 
el público participante decide sobre el uso 
que dará a la situación de comunicación 
y su presencia sirve como estrategia 

o herramienta para unir individuos y grupos humanos, generar esquemas sociales 
alternativos y, con esto, transformar al espectador en interlocutor y coautor artístico.

El 30 de agosto de 2019 en Buenos Aires, Argentina, un grupo de personas, previamente 
convocado por redes sociales, se dio cita en la calle Corrientes -horario peatonal- para 
cantar y bailar al ritmo del grupo Sudor Marika, como parte de una propuesta que buscó 
mirar la campaña electoral desde un ángulo distinto. Un encuentro no fortuito en el 
cual los participantes se constituyeron en comunidades espontáneas, trabajando sobre 
situaciones de comunicación que a través de juegos escénicos invadieron el orden social 
para transformar la experiencia en conciencia.

#SiVosQueres representó una nueva forma de hacer política que, a través de la utilización 
del espacio público como soporte recreativo, construyó el acontecimiento expresamente 
para su mediatización. Un estímulo callejero que jugó con la interactividad, incorporando 
nuevos actores a la arena política a través de una convocatoria por soporte digital y un 
mensaje vía redes sociales. Instrumentos de comunicación, propios de la era digital, y 
claves para la difusión y repercusión fuera de la escena artística. Una concentración súbita 
de vecinos de Buenos Aires que se dieron cita en un lugar público con el objeto de hacer 
algo inusual y, luego, desaparecer rápidamente.

La disrupción en la vida de todos los días es evidente con este tipo de espectáculos. Se 
trata de alterar el ritmo cotidiano a partir de una rebelión estética que hasta se inclina 
por la extravagancia y el resultado es la apropiación inmediata del espacio público como 
espectáculo callejero (Cid Jurado, 2015).

 Nuevas prácticas artísticas

a través de internet o teléfono móvil, que realizan acciones artísticas e intervienen el espacio 
público por un breve tiempo y luego se dispersan (Cobo Romaní, 2006).

Sostiene Aníbal Ford (2012) que tales actos performativos no son nuevos en la vida de la 
ciudad. Desde los futuristas italianos de principios de siglo XX, pasando por el Dada y el 
surrealismo en el período de entreguerras hasta la Internacional Situacionista y desde los 
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Yippies de la década de 1960 hasta los bloqueadores de la cultura contemporánea, una 
amplia gama de movimientos de vanguardia adoptó tácticas similares.

Es decir, estas acciones artísticas -que se exacerban en el contexto cultural mientras los 
poderes gubernamentales tratan de imponer sus ideas y programas en las subjetividades 
sociales- son capaces de construir nuevas formas de visibilidad en el campo político 
y democrático. A partir de esto se construyen nuevos vínculos, conexiones y acciones 
colectivas que empoderan a los ciudadanos y permiten un estadio mayor de participación 
política en el que se exploran lazos que unen a los individuos en forma de vida en común y 
en el que se involucran artistas y espectadores para modificar el estado de las cosas.

Autores, como Bourridaud (2008), consideran que esta nueva manera de expresarse a 
través del arte implica la emancipación del espectador hacia la esfera de las interacciones 
humanas y su contexto social a través de prácticas artísticas que no pueden entenderse sin 
su propósito político, porque esa emancipación se produce a partir de una transferencia de 
responsabilidad al público “viviente” (p. 240).

Los espacios de intercambio, donde se instalan esas colectividades instantáneas o 
comunidades espontáneas para trabajar sobre situaciones de comunicación, se convierten 
en formas artísticas plenas, debido a que los participantes despliegan una serie de acciones 
mediante las que manifiestan un comportamiento independiente.

Sin embargo, y revisada la naturaleza de estas vías de participación política, queda claro 
que existen nuevas estrategias que, en condiciones de igualdad y acceso, cobran cada día 
mayor importancia pues les permiten reclamar a sus gobernantes sobre su actuación y 
toma de decisión.

Todo se lleva a cabo activamente en momentos electorales -o no-, sin intermediarios o 
mediadores políticos, sin consignas ni orientaciones, donde la distribución de las posiciones 
de sujetos (identidades) no están fijas: “este arte democrático no parte de una idea 
preestablecida por una autoridad, sino que negocia con el espectador, al que toma de 
testigo, socio, cliente, invitado, protagonista, coproductor y cocreador […]” (Bourriaud, 2008, 
p. 242).

Las nuevas tecnologías abren posibilidades inéditas para la cooperación colectiva y las 
manifestaciones instantáneas que reivindican la necesidad de una presencia mayor de 

la ciudadanía en los procesos de toma 
de decisiones por parte de los poderes 
públicos. Las redes sociales ofrecen, 
a su vez, una dinámica concurrente y 
simultánea para esto; y las herramientas 
wiki e internet resultan útiles para aquellos 
ciudadanos que pretenden asumir un 
papel preponderante y responsable en el 
devenir social.

En este contexto, los asuntos públicos son 
nutrientes básicos para recuperar el nervio 
y la tensión política de la sociedad en un 
sistema en el que las decisiones de los 
poderes del Estado abarcan hasta el más 
mínimo aspecto de la vida de las personas.

 

La ciudadanía toma las calles

Los ciudadanos reaccionan ante la injusticia 
del sistema político a través de fórmulas 
exportadas de otros países, en donde 
tuvieron asidero como vehículo transmisor 
de nuevos significados y herramienta 
de reivindicación sociopolítica. Lo hacen 
incomodando y despertando conciencias 
con algo inusual en el paisaje urbano.

Uno de los aspectos visibles del fenómeno 
flashmob es que no requiere de los medios 
convencionales, como se evidencia en 
otras formas de movilización social, para 
concretar sus intervenciones: comunicación, 
coordinación de actividades y actuación. 
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La comunicación de este dispositivo grupal 
funciona a través de las mediaciones 
físicas y digitales que convergen 
para la convocatoria interpersonal 
y su reproducción. Precisamente, la 
reproducción del evento, su visibilización 
más allá de la fugacidad que le es 
connatural, se hace a través del uso de 
tecnologías de comunicación digitales que 
generan una cadena de comunicación 
entre participantes, amigos, amigos de los 
amigos y conocidos.

Otro de sus aspectos es la apropiación 
efímera del espacio público como 
espectáculo y la necesidad de expresión 
colectiva por reivindicaciones sociales 
o políticas. #SiVosQueres es otro caso 
emergente que se suma a la investigación 
del fenómeno en esta era digital; a partir 
de una persona interesada en el tema 
que, sin necesidad de una intervención 
de los medios masivos, desencadena un 
encuentro multitudinario desde su móvil o 
Internet.

 #SiVosQuerés

El 30 de agosto y los días anteriores se 
percibía un entusiasmo especial que hacía 
pensar en el triunfo posible del Frente de 
Todos. Los organizadores de #SiVosQuerés 
intentaron “dialogar con los vecinos” 
(Martha, comunicación personal, 30 de 
agosto de 2019) a partir de las acciones que 
empezaron el 7 del mismo mes, antes de las 

elecciones PASO en el país, con proyecciones en letras gigantes en las paredes de edificios 
aparecían sus consignas: “Macri ya Fue” o “Si Vos Querés”.

Argentina atravesaba por esos días aumentos tarifarios, ajustes a la clase trabajadora, 
aumento de alquileres inmobiliarios y falta de medicamentos para los ancianos, entre otras 
cosas. A pocos días de las elecciones generales de octubre, la organización #SiVosQueres 
no era una cuestión menor: alimentaba las expectativas del candidato del Frente de 
Todos en la ciudad de Buenos Aires. Un caso concreto de manifestación espontánea que 
reclamaba a un gobierno a través del uso de las nuevas tecnologías, convirtiéndose en una 
manera distinta de resistencia a través del uso de Internet como medio de difusión masivo 
con incidencia e impacto en el mundo real (Cobo Romaní, 2006).

Ese día, a las 19.30, la irrupción de decenas de personas fue sorpresiva. Aparecieron en una 
esquina de Buenos, Aires bailando al ritmo de la cumbia: “Macri ya fue, Vidal ya fue, si vos 
querés, Larreta También”. Una consigna interpretada por Sudor Marika, la banda autora 
del tema que tomó un colectivo de artistas, músicos, militantes, comunicadores y grupos 
feministas para organizar esta acción, que más tarde se repitió dos viernes consecutivos 
de manera simultánea en quince comunas de la ciudad. Durante esa tarde, vecinos de 
diferentes barrios de Buenos Aires se expresaron performativamente con el deseo de que 
el 27 de octubre se lograse forzar un balotaje entre el jefe de gobierno, Horacio Rodríguez 
Larreta, y el candidato del Frente de Todos, Matías Lammens. Fue una acción relámpago, 
que reunió una multitud de público por un breve instante para hacer una acción, y luego 
se dispersó. La convocatoria fue sorpresiva, circuló por Twitter, , y luego esas imágenes se 
reprodujeron y viralizaron a través de redes sociales. Se trató de un arranque anárquico 
y los grupos se organizaron mediante la web médium.com/sivosqueres: una especie de 
activismo mediado por lo digital que operó como facilitador de relaciones que se dieron 
fuera del mundo offline y entre personas que se encontraban geográficamente dispersas.

 Los 152 caracteres alfanuméricos del mensaje original

Fueron 200 las personas originales del grupo #SiVosQueres quienes armaron una red 
de WhatsApp que terminó reuniendo a unas 6000 personas. En los mensajes circularon 
consignas, archivos de imágenes, música y hasta un video tutorial de cómo bailar la 
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coreografía. Llamaron a armar nuevos grupos en WhatsApp de movilizadores, que 
terminaron reuniendo a 10 personas cada uno, para viralizar las consignas y los encuentros.

Lance Bennett (2012) considera que los medios digitales tienen la capacidad de motivar 
a las personas según sus contextos o para explotar esa capacidad. El mundo digital es 
amplio y en él caben expresiones de descontento y formas de participación ciudadana que 
van más allá del activismo. “¿Existe un modo de renovar los métodos de campaña electoral 
que el juego democrático nos enseñó hasta ahora?”, se leía en un comunicado distribuido 
por los organizadores. En #SiVosQueres afirman que sí. “Cuando los tiempos se muestran 
sombríos y las urnas ya mostraron su voluntad de verdadero cambio de rumbo, elegimos 
ofrecer un espíritu festivo en el que el compromiso político no se resuma en la suelta de 
globos pinchados, desinflados” (Salomé, comunicación personal, 30 de agosto de 2019). La 
referencia a momentos sombríos estuvo relacionada a la escasez de medicamentos para 
adultos-mayores, suba tarifaria, inflación e impuestazo.

Uno de los organizadores del encuentro confeccionó el mensaje prestando especial 
atención a su longitud. Como es sabido muchos teléfonos permiten un máximo de 160 
caracteres por mensaje, de tal manera que de superar esta extensión el texto se hubiera 
enviado en dos mensajes consecutivos.

Según las características clásicas de la comunicación, quienes reciben el primer acto 
comunicativo -es decir, los destinatarios del mensaje inicial- deben ser considerados 
múltiples y discretos, porque va dirigido al grupo de amigos del convocante. Pero, a partir 
de ahí, el efecto multiplicador de la consigna final del mensaje se reduce a su expresión 
mínima: ¡Pasalo! A medida que va circulando de teléfono móvil en teléfono móvil, los 
participantes van aumentando en progresión geométrica y en la misma proporción crecen 
los eventuales nuevos transmisores de la convocatoria (Cortiñas Rovira, 2004). Según 
Castells (2004), la difusión del mensaje inicial se ve favorecida por las flexibles y adaptables 
estructuras en red que cada individuo posee en las sociedades tecnológicas modernas.

En #SiVosQueres se ha podido comprobar que la lista de amigos de los teléfonos móviles 
actuó en la expansión del primer llamamiento al flashmob, Instagram con consignas de 
convocatoria e imágenes y mensajes en Twitter. Los mensajes se recibieron de personas 
cercanas a diferencia de los envíos masivos e indiscriminados tipo SPAM. También, los 
organizadores habían generado una Fan Page en Facebook con 3659 miembros.

Por otra parte, la protesta callejera de 
Buenos Aires contó con ventajas en la 
opinión pública si tenemos en cuenta el 
pensamiento de Rubio Núñez (2014) porque 
la opinión en sí, como concepto intangible, 
va más allá de las encuestas y, aunque no 
resulta fácil de medir, tiene una incidencia 
evidente en las decisiones políticas: no se 
reduce a un momento concreto, electoral 
o no, sino que como estado de opinión va 
configurando una percepción que afecta 
las acciones políticas y esto la convierte en 
un instrumento valioso para todos aquellos 
que quieren incidir en los poderes públicos 
o en sus decisiones.

De allí que el candidato del Frente de 
Todos, Matías Lamens, se ilusionaba con 
incidir decisivamente en los resultados de 
las elecciones a la Jefatura de Gobierno 
de la Ciudad. Lograr la atención de un 
público sometido a miles de impactos de 
información puede ser hasta imposible, 
porque lo simbólico y lo gráfico eclipsan 
lo conceptual. Por tanto, la demanda 
era información más atractiva y de 
impacto inmediato como la generada por 
performances artísticas de corta duración.

La convocatoria no contó con los medios 
tradicionales de prensa. Fue autónoma, 
interpersonal e instantánea: autónoma 
porque cualquier individuo pudo crear 
su propio mensaje y convertirse en 
organizador; interpersonal porque fue un 
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tipo de comunicación en la que se interactuó 
de persona a persona (no de una persona a 
una masa); e instantánea porque el lapso 
de tiempo entre la emisión y la recepción 
del mensaje fue muy corto. Gracias a esta 
instantaneidad comunicacional se pudo 
explicar la rapidez de la convocatoria: en 
apenas días y horas.

En cuanto a factores textuales o 
redaccionales del mensaje inicial, si 
se toma en cuenta el texto del primer 
mensaje, se observa que su autor se 
distancia de los partidos políticos aunque 
su objetivo es intervenir en las elecciones de 
octubre, es decir, desde un ángulo distinto: 
“#SiVosQueres es una manera de intervenir 
en las elecciones desde un ángulo distinto: 
desde abajo y hacia los costados” es el 
tuit del 31 de agosto. Con esta sentencia, la 
organización se desmarcó de los poderes 
establecidos y de esta manera abrió el 
perfil de los convocados a las amplias 
bolsas de ciudadanos poco implicados en 
política, desengañados de los gobernantes 
y abstencionistas habituales. A ello se 
debe añadir el empleo de un tono irónico, 
simpático y despreocupado del hilo de 
los mensajes, ideal para sumar adeptos 
preocupados por la situación económica 
del país.

Además, en los mensajes tuiteados ese 
30 de agosto se invitó a participar “en 
una aventura común que no admite 

privatizaciones”. Es decir, otro de los objetivos de este flashmob era apelar a lo que está 
bien y no a lo que se hizo mal; y se logró centrar la mirada en el plano ético y no en el 
político, como sostiene Castells (2004) -al calificar los hechos del flashmob en el caso de los 
atentados en Madrid del 11 de marzo de 2004- de “revolución ética”.

La combinación de ironía y distanciamiento del sistema político facilitó la penetración 
del mensaje en sectores de la población que tradicionalmente ocupaban una posición 
marginal en su relación con las esferas de poder. Aunque era indudable que el común de 
los ciudadanos estaba sensibilizado con los poderes políticos por la situación del país, se 
trató del momento preciso para que un mensaje de convocatoria de estas características 
tuviera una acogida como la que tuvo: “#SiVosQueres es un movimiento abierto a todxs lxs 
que quieran participar en una aventura común que no admite privatizaciones” . Mensaje 
con claro objetivo de oposición a las empresas y dueños de empresas.

 Otros Testimonios

Uno de los rasgos de los nuevos movimientos sociales es que su surgimiento, desarrollo 
y éxito están ligados a la multitud que se refiere a movilizaciones o acciones colectivas 
que ocurren en las arenas en línea y fuera de línea (Haro Barba, 2011). Este autor propone 
el concepto de masas híbridas politizadas como definición de estas movilizaciones que 
no generan identidades colectivas duraderas ni formas de organización estables y que se 
diferencian de la masa por su carácter heterogéneo y racional.

Empezamos a convocar vecinos, entre ellos los que estaban dispuestos a bailar en grupo. 
Empezamos a sumar gente. Había que sumar vecinos de todos los barrios. Empezamos a 
trabajar intensamente para que no se rompiera la cadena de mensajes. Una de las primeras 
decisiones fue que no vengan con banderas y estuvieran dispuestos a desconcentrarse 
pacíficamente una vez concluido el evento (Pablo, comunicación personal, 11 de septiembre 
de 2019).

 La multitud del 30 de agosto es plural y elevadamente racional. Así lo expresa Francisco, 
al contar:

#SiVosQuerés fue un movimiento abierto a todos los que quisieron participar de una 
aventura común sin privatizaciones. Se sumaron inmediatamente aquellos que habían 
participado en la performance anterior que se convocó con el hashtag #MacriYaFue.
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De ahí salió la base más ideológica antineoliberal. Tanto este grupo como el grupo de los 
que se sumaron se retroalimentaron para decirle basta a un gobierno que nos dejó en 
la pobreza y nos llevó al FMI” (Francisco, organizador). Un mensaje con fuerte contenido 
antineoliberal.

Lo determinante de las TIC en la generación y desarrollo de estas acciones colectivas es la 
característica online/offline. Estas acciones se gestan en la red, pero toman físicamente los 
espacios públicos:

Estuve en las dos marchas como invitado para tomar fotos. Los dos fueron actos muy 
cortos, apenas unos minutos. Lo que me sorprendió de #SiVosQueres fue la energía de los 
participantes que llegaban a la calle Corrientes y esperaron hasta las 19.15. Fue como un 
acto público que se convocó desde un móvil. No había nada que hacer, pero la gente no se 
movía, se quedó hablando hasta que llegó la música” (Nancy, comunicación personal, 13 
de setiembre de 2019).

Conclusiones

A manera de conclusión, se puede destacar que la etnografía virtual se adapta a la nueva 
dimensión de la virtualidad de las relaciones sociales generadas a partir de las TIC y los 
dispositivos como elementos mediadores de prácticas en el espacio virtual y en el espacio 
urbano. Lo digital opera en la vida cotidiana de las personas en el hogar, en la oficina y en 
cualquier otro lugar del mundo real.

La sociabilidad en línea, reglas de comportamiento, resoluciones de conflictos o 
sentimientos de pertenencia se evidencian claramente. Debido a esto, los participantes 
de #SiVosQueres ganan en capacidad para elaborar sus propios mensajes y hacerlos 
públicos, interactuando continuamente entre ellos y frente a un sistema de poder que va 
opacándose por la desconfianza de los ciudadanos en las instituciones (Haro Barba, 2011, 
p. 23).

Los modos experienciales comunes de coexistencia alteran el estado de las cosas, 
propiciando encuentros a través de las redes sociales que involucran al artista y a los 
espectadores de Bourriaud (u organizadores y usuarios) a través de lazos que unen a los 
individuos en formas de vida en común. #SiVosQueres permite explorar esas interacciones 

en el teatro contemporáneo de las ciudades 
y su utilidad en los nuevos esquemas de 
participación ciudadana cuando demanda 
al poder político. Esos modos experienciales 
tienen un horizonte teórico: la esfera de las 
interacciones humanas y su contexto social.

Hay un intercambio diferente, más libre al 
impuesto en la vida cotidiana, en donde es 
imprescindible la previa convocatoria de la 
audiencia y, como cuestión esencial, que 
se haga a través de las nuevas tecnologías 
de la comunicación. Y los convocados se 
encuentran con ese micro mundo que 
reconocen como disperso y diverso; se 
instalan allí en colectividades instantáneas 
o comunidades espontáneas para trabajar 
sobre situaciones de comunicación 
que reafirman otros sentidos: no sólo el 
visual sino, además, el comportamiento 
independiente.

La convocatoria y realización del evento 
son actos comunicativos que reafirman el 
poder fáctico en Argentina de las nuevas 
tecnologías. Un simple mensaje por 
telefonía móvil alcanza relevancia social 
mientras la política contempla cómo una 
organización anónima interviene en la 
agenda mediática, y sin referente político 
alguno, para expresar lo evidente: que 
#MacriYaFue; y para convencer a los 
votantes de que #LarretaTambien. El uso de 
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la tecnología media en las nuevas formas de 
activismo social y, hechos como el ocurrido 
en agosto de 2019, marca la conformación 
de un espíritu colectivo, pero transitorio.

A partir de esta experiencia, en este texto 
se acuerda con la literatura actual sobre 
las posibilidades de transformación que 
ofrecen las redes sociales y la denominada 
revolución del pulgar de Castells (2004). 
No se acuerda con lo expresado por 
Sartori cuando asegura que Internet “no 
representa progreso alguno, sino todo lo 
contrario” (Sartori, 1998: 57).

Para una próxima investigación quedará 
estudiar si este fenómeno influyó 
decididamente en el electorado de 2019 
cuando, en elecciones democráticas (PASO 
y generales), ganó el Frente de Todos ante 
la alianza del expresidente Mauricio Macri. 
También comprobar si sólo 160 caracteres 
alfanuméricos, como vía más plural y 
menos institucionalizada, son suficientes 
para impactar decididamente en la opinión 
pública

Finalmente, este tipo de intervenciones 
se perciben como actos de comunicación 
más horizontales y deliberativos e incluyen 
la viralidad como una de sus principales 
características en la construcción del 
sentido común.
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Introducción

En este artículo se aborda la construcción de colectivos de 
identificación de migrantes argentinos en la red social Facebook, 
producida en los sitios (o “páginas”, según la terminología allí 
empleada) Argentinos En El Exterior y Argentinos En El Mundo. En 
particular, se analizará cómo la dimensión de lo transnacional o 
la migración transnacional aparece en los discursos enunciados 
por los usuarios que interactúan en dos sitios de Facebook creados 
para conectar a argentinos viviendo en distintas partes del mundo.

Sobre este punto, cabe mencionar que, si bien la salida de argentinos 
del país es una constante en la historia nacional, el último gran 
flujo migratorio de argentinos puede datarse en concomitancia 
con la gravísima crisis económica y social desencadenada en ese 
país en el año 2001 (Svampa, 2010), donde un elevado número de 
argentinos decidió dejar su lugar de origen, en lo que estudiosos 
del tema describieron como “la agudización de la emigración 
nativa más intensa de la historia” de la Argentina (Calvelo, 2012, p. 
138). Muchos de estos argentinos, en particular de esa emigración 
del 2001, junto con aquellos que han salido del país en años más 
recientes, participan activamente en las redes sociales: en un 
primer momento, en los foros de Internet, y luego en sitios como 
Facebook, donde existen numerosos grupos y páginas creados por 
esos migrantes y destinados a interactuar con otros connacionales 
que también han emigrado o buscan dejar el país.

Antes de analizar las publicaciones en los sitios seleccionados, 
conviene presentar los principales núcleos conceptuales utilizados 
para dicho abordaje; en esta instancia, el foco se centra en los 
desarrollos teóricos vinculados con el eje de lo transnacional, 
como categoría indispensable para pensar las migraciones 
contemporáneas. Por ello, resulta prioritario preservar el carácter 
complejo de dicha tradición teórica, de extenso desarrollo en las 

últimas décadas; asimismo, se indagará acerca de la construcción 
enunciativa de lo transnacional, entendida como posible elemento 
aglutinador para la conformación de los colectivos identitarios 
que involucran a los participantes de la red social Facebook. Ello 
impone, por su parte, la pregunta por los vínculos, los necesarios 
entramados, las mutaciones, entre los movimientos migratorios 
y los espacios mediatizados en los que también se desarrollan 
interacciones asociadas con dichas migraciones.

Para el análisis del corpus, se establece la hipótesis de que 
estudiar las migraciones contemporáneas –caracterizadas como 
globalizadas e hiperconectadas- implica dar cuenta de los reajustes 
exigidos a conceptos que buscan explicarlas: por ejemplo, las 
identidades y el territorio, que necesariamente deben dar cuenta 
de las variadas locaciones y espacios que atraviesan los migrantes.

Desde esta perspectiva, se reconoce al sujeto migrante como 
actor protagonista de la emigración, atravesado por múltiples 
pertenencias. Allí, distintas plataformas digitales presentes en 
Internet –como los sitios de redes sociales- pueden pensarse como 
nuevos espacios culturales (Çağlar, 2001) que se ubican atravesando 
los límites fronterizos; tal como apunta Geoffroy (2007), ello sucede 
en un momento de movilidad transnacional creciente, en el que se 
rearticulan las pertenencias locales y globales, y donde se habilita 
además el desarrollo de identidades complejas.

En el desarrollo de este trabajo, se presentan los criterios que 
orientan tanto la construcción del corpus analizado, como las 
técnicas de observación implementadas para la revisión de las 
dos páginas de emigrados argentinos en Facebook, Argentinos En 
El Exterior y Argentinos En El Mundo. A continuación, se exponen 
los principales hallazgos del análisis realizado, y para finalizar 
se plantean las principales posibilidades de prosecución de este 
trabajo a futuro.

Colectivos migratorios mediatizados: enunciaciones sobre ‘lo 
transnacional’ en sitios de redes sociales

Mariana Patricia Busso

Coletivos migratórios mediatizados: enunciações sobre ‘o transnacional ‘ em sites de redes sociais
Mediatised migrant’s collectives: statements about ‘transnational’ in Social Network Sites
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Metodología

Siguiendo con el desarrollo propuesto, este capítulo presenta las 
principales caracterizaciones de los espacios -fundamentalmente 
geográficos- que resultan relevantes en el proceso migratorio de los 
argentinos, ya sea locales, regionales, nacionales, transnacionales 
o globales, y que impactan en la delimitación de sus identidades 
colectivas.

Ello se lleva a cabo mediante el estudio de su enunciación en dos 
páginas públicas alojadas en Facebook, que se presentan en tanto 
destinadas a conectar a los argentinos emigrados: Argentinos En El 
Exterior y Argentinos En El Mundo.

Ha sido suficientemente abordada la indudable utilidad que 
este tipo de publicaciones pueden comportar para personas 
en situación de migración (véanse al respecto, por ejemplo, los 
abundantes trabajos que dan cuenta de la prensa migrante como 
una herramienta de relevancia a la hora de orientarse en el proceso 
y de establecer redes migratorias, tales como Gómez-Escalonilla y 
Campos Zabala, 2009; Ramírez, 2007).

Aquí se da prelación a otro aspecto vinculado a esa problemática, 
y que está ligado a una hipótesis de investigación previamente 
descrita y que se ha venido elaborando en trabajos anteriores 
desde hace un tiempo (Busso, 2016a y 2016b): el postulado de que 
las redes y las mediaciones posibilitadas por medios digitales 
y por sitios de redes sociales en Internet, además de posibilidad 
la interconexión y la interacción entre diversos lugares del globo, 
son centrales para pensar las identidades de los migrantes, en las 
que por añadidura pareciera desdibujarse la territorialidad como 
elemento de cohesión (Georgiou, 2010).

Las páginas de Facebook estudiadas son, entonces, Argentinos 
En El Exterior y Argentinos En El Mundo. Su selección para 
conformar el corpus de estudio obedece al establecimiento de una 

serie de criterios: en primer lugar, que se trate de sitios que sean 
catalogados por el propio Facebook como “páginas”, es decir, que 
se trate de perfiles de carácter público creados en dicha red social, 
generalmente por instituciones o empresas / comercios. Aunque 
no únicamente: tal como se expresa en esa red social, “las páginas 
son lugares públicos en Facebook donde los artistas, los personajes 
públicos, las empresas, las marcas, las organizaciones y las 
organizaciones sin ánimo de lucro pueden ponerse en contacto con 
sus fans o clientes”, y que necesariamente deben ser creadas por 
un usuario que ya posea un perfil activo. Asimismo, cuando otro 
usuario de Facebook señala que “le gusta” o comienza a seguir una 
determinada página, es cuando comienza a ver sus actualizaciones 
en la sección de noticias.

Por otra parte, este criterio inicial de selección se completa al 
articularse con otros que permiten una delimitación más específica 
para tal fin: las páginas seleccionadas debían identificarse y 
presentarse a sí mismas como destinadas a argentinos residiendo 
en el exterior, sin realizar exclusiones en base a específicos lugares 
geográficos de asentamiento; y su objetivo declarado debe ser la 
vinculación entre argentinos residentes fuera de su país. Además, 
se excluyen de ese primer recorte los sitios que, aunque cumplieran 
con estos requisitos, se dedicaran en realidad a realizar una suerte 
de promoción personal de la actividad de un usuario o de un 
determinado producto.

De ese recorte inicial, se seleccionaron las dos páginas de mayor 
popularidad, entendida aquí como número de “me gusta” que 
poseen: se trata de los sitios ya mencionados, nombrados como 
Argentinos En El Exterior y Argentinos En El Mundo.

Es pertinente destacar que en ambos el propósito declarado es el 
de conectar a argentinos presentes en diferentes partes del globo a 
partir de distintos rasgos convocantes, ligados principalmente con 
un auto y heterorreconocimiento en clave nacional (la argentinidad 
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de los participantes). Se trata de espacios en línea organizados 
en base a temáticas de interés común, donde los contenidos allí 
presentes contribuyen a la delimitación de pertenencias y vínculos 
de interés colectivo en tanto migrantes.

Para el análisis de las publicaciones recolectadas de dichos sitios 
de Facebook, se parte de posturas teóricas como el análisis de los 
discursos sociales o sociosemiótica (a partir de los trabajos del 
semiólogo Eliseo Verón), el estudio de la enunciación y la semiótica 
de los medios; siguiendo a Verón con su planteo de que “todo 
funcionamiento social tiene una dimensión significante constitutiva 
(…) [y que] toda producción de sentido está insertada en lo social” 
(Verón, 1998, p. 125). Esta mirada teórica implica considerar, además, 
que para comprender la dimensión significante de los discursos es 
necesario reconocer las huellas existentes en la superficie textual, 
que reconducen a determinadas condiciones de producción, donde 
operan su vez otros discursos.

Al respecto es necesario realizar una aclaración: el trabajo aquí 
realizado no pretende ser el resultado de un recorrido exhaustivo 
por la totalidad de publicaciones de cada sitio, sino que representa 
una aproximación analítica realizada tras el relevamiento de los 
contenidos publicados en las páginas mencionadas durante los 
meses de agosto y septiembre de 2020, y realizada con el objetivo 
de poner en tensión y evaluar la pertinencia de las categorías 
propuestas para su estudio. Pasaremos ahora a desarrollar los 
principales basamentos teóricos de nuestro trabajo y los hallazgos 
de nuestro análisis.

Fundamentación y análisis

Colectivos de migrantes y sitios de redes sociales

La problemática de los colectivos de identificación es central en el 
desarrollo de nuestra investigación, ya que implica atender a la 

preocupación por reconocer cómo se producen discursivamente 
entidades que reúnen e identifican a una pluralidad de actores con 
específicas denominaciones e imágenes, y a los que se les adhieren 
ciertos comportamientos o cualidades (Verón, 2013; Fernández, 
2020).

Esta temática ha sido previamente desarrollada en otros trabajos 
(Busso, 2016b), por lo que aquí se retoman las cuestiones más 
relevantes para el desarrollo propuesto. Es importante recordar 
que cuando se hace referencia a colectivos de identificación no se 
alude a actores sociales en un sentido sociológico, sino que se trata 
de entidades fundamentalmente semióticas, en las que se dirimen 
pertenencias y vínculos de interés colectivo que funcionan a modo 
de aglutinador.

Por tal motivo, resulta pertinente partir de la propuesta de Verón 
(2001 y 2013), quien entiende que con la elaboración de colectivos 
de identificación es posible reunir e identificar semióticamente a 
una pluralidad de actores (recordemos que no se trata de “sujetos 
sociológicos definidos por una ubicación diferencial en la topografía 
social”; Retamozo y Fernández, 2011, p. 239). El planteo de Verón, 
entonces, se ubica en el plano de la discursividad: un nivel semiótico 
en el que se manifiestan “los problemas de adecuación entre los 
grupos sociológicamente determinados (nivel no significante) y los 
colectivos (las entidades semióticas que identifican a estos grupos, 
nivel significante)” (Retamozo y Fernández, 2011, p. 239).

Los distintos procesos sociales funcionan como condiciones de 
producción de esos colectivos; y es en esas entidades semióticas 
donde podremos reconocer un nosotros enunciativo, una suerte 
de hablante colectivo - no necesariamente homogéneo-, que 
no será equivalente a la suma de los actores individuales que lo 
componen: son colectivos definidos en los discursos a través de 
denominaciones específicas, y a los que se les atribuyen además 
comportamientos o cualidades determinadas. E incluso, está claro, 
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identidades colectivas: un “sentimiento de pertenencia identitaria 
generalizada” en el que el sistema mediático, según este semiólogo, 
ha venido desplazando a la política en la capacidad de despertar 
tales solidaridades (Verón, 2001, p. 97).

Este proceso, que en algún momento fue más evidente en el 
discurso político o en la actividad de los medios masivos, hoy es 
evidente también en la actividad propia de los usuarios en sitios de 
redes sociales como Facebook; éstos de algún modo participan del 
actual ecosistema de medios, y han complejizado las modalidades 
de interacción entre los individuos y los colectivos.

Así, los sitios de redes sociales en Internet comparten con los medios 
masivos tradicionales este atributo de ser esos “espacios donde se 
producen, circulan y se reconocen esos discursos portadores de las 
representaciones del mundo, de sí mismos y de los otros con los 
que se designa y se asume un colectivo” (Busso, 2016b, p. 23), como 
en este caso el de los migrantes argentinos.

Sin embargo, Internet y las redes sociales allí alojadas nos enfrentan 
a un sistema con sus propias peculiaridades: como explica Cingolani 
(2013), la Red ubica e interrelaciona en un mismo soporte físico a 
medios que antes coexistían en espacios distintos; y, sumado a ello, 
se habilitan formas de intervención y de participación imbricada 
con Internet misma: en forma de comentarios entre los distintos 
individuos en plataformas, o de posteos y reposteos, o incluso de 
reacciones basadas en gustos o valoraciones.

Por otra parte, corresponde mencionar que estos procesos 
de construcción de colectivos en espacios online ocurre en 
sociedades que concebimos como altamente mediatizadas, cuyo 
funcionamiento mismo se articula en relación con la existencia de 
los medios (Verón, 2001); perspectiva que exige entonces “ubicarse en 
el análisis de las capacidades cognitivas, perceptivas, socializantes, 
ligadas a los distintos soportes” (Valdettaro, 2008, p. 41) que 

participan de la complejización del actual sistema mediático. No 
hay que perder de vista que, desde la sociosemiótica (en particular 
desde la propuesta de Verón), pensar a las sociedades mediatizadas 
implica reconocer que esa sociedad se transforma y se organiza 
debido a la presencia misma de los medios. Continuando con 
Verón, en las sociedades mediatizadas “el funcionamiento de 
las instituciones, de las prácticas, de los conflictos, de la cultura, 
comienza a estructurarse en relación directa con la existencia de 
los medios” (Verón, 2001, p. 15).

Para las finalidades de este estudio, y tal como se mencionó antes, 
las páginas de Facebook analizadas (Argentinos En El Exterior 
y Argentinos En El Mundo) están ideadas para que participen 
argentinos migrantes, que encuentran allí espacios donde 
proponer temáticas que asumen de interés para otros usuarios 
del sitio, y que se encuentren en similar situación de movilidad. 
En ese sentido, no debemos perder de vista que estos discursos –
atravesados ineludiblemente por la experiencia migratoria- están 
ligados a su vez a las prácticas de sociabilidad y de consumo que 
habilitan estas interfaces.

Entonces, se trata de instancias que implican readecuaciones 
en la gestión de la propia identidad y en la construcción de 
colectivos identificatorios y que, para el caso que nos convoca, 
impactan incluso en rasgos como los de la pertenencia nacional o 
transnacional.

En general, a partir del trabajo previo sobre este tipo de ámbitos 
(Busso, 2016a) es posible dar cuenta de que en este tipo de sitios 
suelen convivir publicaciones sobre el propio recorrido migratorio, 
consejos para la salida del país y para el asentamiento en el lugar 
de destino elegido, informaciones administrativas que se consideran 
de utilidad para otros en proceso de partida o de desplazamiento, 
junto con posteos sobre la actualidad política nacional, efemérides 
patrias, música de íconos del área en la Argentina, noticias sobre 
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hazañas deportivas de glorias locales, o incluso imágenes de 
paisajes de distintos puntos del país.

Con las peculiaridades del caso (es decir, abordar el formato 
página de Facebook por sobre otras posibilidades), resulta posible 
afirmar que también en los sitios analizados se mantiene la misma 
temática general de publicaciones, aunque con un énfasis más 
marcado en aquellos elementos que se asumen como icónicos 
de la cultura argentina y en aspectos vinculados a la actualidad 
–política y deportiva, fundamentalmente- de ese país.

Para el abordaje realizado, se acoge la idea que - como plantean 
Chambers (1994) y Castles y Miller (2004)-, las migraciones y los 
desplazamientos espaciales son una de las características propias 
de las sociedades contemporáneas; y que esas interacciones 
sociales propias de la movilidad (Urry, 2007) no sólo se producen 
en un espacio físico compartido, sino que también ocurren con el 
otro presente de forma ocasional, imaginada o incluso virtual. Al 
respecto, es necesario considerar a las tecnologías –Internet en 
este caso- como una de las “fuerzas motoras de los cambios en los 
procesos migratorios” (Appadurai retomado por Caggiano, 2019, p. 
16).

En consecuencia, los protagonistas de esos procesos pueden 
entenderse como ese migrante conectado que mencionaba 
Diminescu (2008), lo cual nos permite pensar incluso la movilidad 
de estos sujetos en relación con las prácticas comunicativas que 
permite Internet y en su actividad en términos de participación en 
sitios como las redes sociales online: la activación de redes, pero 
también la definición y gestión de la propia experiencia migratoria 
(Lim, Bork-Hüffer y Yeoh, 2016; Oiarzabal y Reips, 2012) desde un 
punto de vista discursivo, y la posibilidad de ser reconocidos por 
otros a los que se asume compartiendo un nosotros semiótico.

Lo transnacional en las redes sociales: algunas aproximaciones

Plantear la cuestión de lo transnacional en este trabajo demanda 
algunas aclaraciones ya que, como es bien conocido, se trata de una 
categoría teórica ampliamente visitada en el ámbito académico de 
las migraciones y las movilidades, aunque esa marcada difusión 
no está exenta de debates.

Si bien se entiende aquí a lo trasnacional principalmente como 
elemento presente en la conformación de los colectivos de 
migrantes argentinos en Facebook (es decir, casi como uno de los 
rasgos o cualidades propios de la identificación de esa pluralidad, 
delimitado en los discursos allí relevados, y que a su vez podemos 
reconocer como resultado de ese análisis), es necesario de todos 
modos realizar algunas precisiones sobre dicho concepto, desde 
ámbito de los estudios migratorios.

Abordar las migraciones desde un punto de vista transnacional 
implica entenderlas como un proceso a través del cual se establecen 
relaciones sociales, económicas y políticas en distintas esferas 
de actividad de los migrantes; se trata de vínculos relacionales 
multilineales, entre las sociedades de origen y las de destino, y 
mediante los que se crean, además, campos transnacionales que 
atraviesan las fronteras nacionales (Glick Schiller, Basch y Blanc-
Szanton, 1995; Pries, 2002, entre otros). Se trata de una perspectiva 
que se ha difundido extensamente en los últimos años, y que abarca 
distintos tipos de aproximaciones. En este caso, se entiende que las 
migraciones transnacionales se desarrollan en espacios sociales 
fluidos que son reelaborados constantemente por los migrantes, 
a partir de su arraigo en más de una sociedad al mismo tiempo 
(Levitt y Jawrosky, 2007).Se trata de un proceso que tiene lugar en 
espacios sociales donde los migrantes participan simultáneamente 
en distintos niveles de actividad (Vertovec, 2004), a través de las 
prácticas que despliegan cotidianamente y que vinculan distintas 
relaciones y espacios sociales y territoriales.
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A su vez, entender así la categoría de territorio nos habilita para 
“concebir territorialidades (identidades) desvinculadas del medio 
físico (Hadad y Gómez, 2007 y Ortiz, 2005)” (en Pérez y Ferreiro, 
2021, p. 307), dejando de lado lo nacional y lo local como instancias 
espaciales compartimentadas y netamente diferenciadas.

Por su parte, este análisis del eje de lo transnacional se enmarca 
en la realización de una investigación de más largo alcance, 
que intenta pensar las relaciones complejas entre identidad, 
espacio y movilidad, poniendo en un primer plano a las interfaces 
online en tanto capaces de producir nuevas identidades y (des)
territorialidades a ellas ligadas (como antecedente, véase entre 
otros a Andersson, 2013 y Brinkerhoff, 2009). En dicha investigación, 
el propósito es estudiar las identidades de los argentinos emigrados 
partiendo de una múltiple vinculación propia de las construcciones 
simbólicas realizadas en soportes online, en las que se recrean 
también pertenencias incluso geográficas (Busso, 2016b).

En este sentido, y retomando cuanto se ha expresado párrafos 
arriba, la perspectiva de análisis adoptada no implica considerar 
que toda migración es transnacional (Waldinger, 2013), sino que 
las migraciones no pueden estudiarse única o centralmente 
desde el punto de vista de los países de origen y de destino como 
entidades cerradas y estáticas. Así, se emplea la categoría de lo 
transnacional recuperando su énfasis en las prácticas que los 
migrantes despliegan cotidianamente, estableciendo múltiples 
relaciones y vínculos entre espacios sociales y territoriales (véase 
Glick Schiller, Basch y Blanc-Szanton, 1995; Pries, 2002; Levitt y 
Jawrosky, 2007, entre otros); pues, en particular, tal punto de vista 
nos permite abordar la participación de esos sujetos migrantes en 
sitios de redes sociales en Internet.

Al mismo tiempo, la categoría de lo transnacional no implica negar 
la potencia del Estado-nación a la hora de brindar elementos de 
identificación y de pertenencia: siguiendo a investigadores como 

Caggiano (2019), los Estados intervienen incluso desde el nacimiento 
de los seres humanos, “con la atribución y adquisición de 
nacionalidad y ciudadanía” (p. 35). En efecto, elementos simbólicos 
provenientes del Estado-nación de origen pueden convivir –o 
hasta entrar en conflicto- con los nuevos lazos y adscripciones 
territoriales de los migrantes, que a su vez podrán impactar en 
las interconexiones habilitadas por plataformas online como las 
estudiadas.

De este modo, surge la hipótesis de que en dichos espacios online 
se elaboran referencias compartidas en las que prima su carácter 
transnacional, mediante el establecimiento de interconexiones 
en línea con el lugar de origen y con el desarrollo de vínculos 
con la sociedad de acogida, redefiniéndose así las pertenencias 
y las articulaciones entre lo local y lo global. Asimismo, en 
dicha articulación suele darse esa particular configuración de 
la visibilidad ligada a la vida en línea, donde se produce una 
reconfiguración de lo íntimo y lo mostrado en público. Como ya 
ha sido analizado por autoras como Sarlo (2018) y Sibilia (2009), en 
los sitios de redes sociales la experiencia personal e íntima (de la 
emigración, en este caso) circula en discursos presentados de modo 
público, compartiendo esa nueva forma de intimidad conectada –y 
hecha visible- propia de las redes sociales.

En relación a las migraciones, es dable sostener que los sitios de 
redes sociales no cumplen únicamente un rol instrumental a la 
hora de crear redes entre sujetos que se encuentren atravesando un 
periplo de vida similar. Así, incluso en esa cotidianeidad de las vidas 
mediatizadas de los migrantes (Bailey, Georgiou & Harindranath, 
2007; Hepp, 2010), es donde pueden forjarse nuevos espacios para 
la reelaboración de articulaciones identitarias complejas, que 
trascienden el binarismo de identificaciones propias del lugar de 
origen y del lugar de destino como ámbitos escindidos, y que se 
articulan indisolublemente con la propia situación de movilidad.
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En esa instancia, entonces, las pertenencias territoriales de los 
migrantes (ligadas plausiblemente al Estado-nación de origen) 
se suelen ven resignificadas, y en tanto analistas podemos 
recuperarlas en los discursos presentes en soportes de Internet 
en los que participan los argentinos en el exterior. De ellos que 
daremos cuenta brevemente a continuación.

 

Discursos sobre lo transnacional en Facebook

En este apartado nos proponemos presentar las principales 
caracterizaciones de los espacios –fundamentalmente geográficos- 
que resulten relevantes en el proceso migratorio de los argentinos, 
ya sea locales, regionales, nacionales, transnacionales o globales, y 
tal como son enunciados por los propios usuarios en las dos páginas 
públicas de Facebook que ya hemos mencionado: Argentinos En El 
Exterior y Argentinos En El Mundo.

Estos sitios enuncian su propósito en términos de conexión de 
migrantes ligados por una suerte de vinculación común que se 
plantea en términos de idéntica pertenencia nacional: el hecho 
de ser argentinos migrantes en distintas partes del planeta. Sin 
embargo, hay una diferencia entre los rasgos convocantes puestos 
en foco en cada uno de estos sitios: Argentinos En El Mundo 
se describe como un “Sitio Web de Argentinos En El Mundo en 
Facebook. Dale me gusta, sé 1 Argentino + en el planeta”, mientras 
que Argentinos En El Exterior plantea un autorreconocimiento en 
clave nacional, aunque también política: en la información de la 
página se describe únicamente que “Los argentinos en el exterior 
también caceroleamos”, agregando un perfil de Twitter.

Claramente, en ambos sitios se propone un nosotros en clave de 
identidad nacional, donde el “ser argentino” es central para el 
reconocimiento mutuo: un rasgo definitorio donde se conjugan 

elementos simbólicos provenientes de momentos experienciales, 
así como pertenencias de diversa índole. En ese sentido, en un 
primer acercamiento, esa fuerte pertenencia pareciera ser un tanto 
“diluida” en el discurrir de las publicaciones cotidianas del muro, si 
por ello entendemos la ausencia de reflexiones explícitas acerca de 
esa definición de un colectivo.

Figura 1. Portadas de sitios de las comunidades de argentinos
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Fuente: elaboración propia

 Sin embargo, caracterizar de ese modo a la actividad que se sucede 
en ambas páginas sería un tanto reduccionista, y nos impediría ver 
lo que de todas formas se dirime en publicaciones en apariencia tan 
sencillas o poco reflexivas como el recordatorio de una efeméride 
deportiva que involucra a un ícono del fútbol argentino como Diego 
Maradona, o bien el posteo de una canción de rock nacional, o 
incluso el enlace a una noticia o a un comentario periodístico sobre 
la actualidad política.

Pensando que “el desplazamiento y la instalación en un nuevo 
contexto social suele provocar en los y las migrantes un movimiento 
de reflexividad sobre áreas que hasta entonces se presentaban 
como ‘dato inmediato de la conciencia’ (Schnapper, 1988: 2000)” 
(Caggiano, 2019, p. 34), es inevitable que las migraciones provoquen 
una diversificación o una revisión de los marcos interpretativos con 
los que los sujetos que se desplazan dan sentido a su experiencia 
y a sus pertenencias simbólicas. Sin embargo -y a contramano 
de lo que podría suponerse- los sitios de Facebook estudiados no 
permiten afirmar taxativamente que esa revisión se traduzca en 
una presencia más fuerte de una “sociedad transnacional”, si así se 
quiere, en el sentido de rasgos extraestatales o supranacionales en 
la definición de los atributos con los que se enlaza públicamente la 
argentinidad.

Si bien, como sostiene Massey (2004), las culturas tienen sus 
propios espacios -que pueden no coincidir con los de los Estados 
nación o con las sociedades nacionales-, reconocemos que 
en las publicaciones analizadas es clara la permanencia de 
alusiones y vínculos explícitos con atributos que tradicionalmente 
se han asociado a la construcción de lo argentino. Ello sucede 
especialmente en lo que respecta a figuras icónicas reconocidas, 
particularmente del ámbito del deporte; efemérides patrias 
canónicas, como por ejemplo recordatorios del día de la declaración 
de la independencia del país o el aniversario del fallecimiento de 
próceres, y músicos relevantes a nivel nacional.
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En ese sentido, aquí aparece la categoría de lo transnacional del 
modo en que la plantean Levitt y Jawrosky (2007): se trata también 
de una forma de vida que, si bien alude a la configuración de nuevas 
prácticas y estructuras sociales por sobre los límites de los Estados-
nación y de las sociedades nacionales, no implica subestimar el peso 
de las fronteras de dichos Estados. Por el contrario, tal perspectiva 
implica también reconocer que los vínculos que las unen a los 
Estados con sus ciudadanos son múltiples y diversos. Precisamente, 
de ello dan muestra la permanencia y efectividad de las retóricas 
sobre la lealtad nacional (como por ejemplo, un supuesto modo de 
actuar exigido por el respeto a la historia nacional, para el caso, a la 
historia inmigratoria argentina), o incluso de los rasgos simbólicos 
ligados a ámbitos así llamados culturales como los que aquí nos 
ocupan.

Sin embargo, ello no implica asumir que los lazos construidos 
y posibilitados por las distintas maquinarias de los Estados-
nación, incluyendo el establecimiento de identidades nacionales, 
puedan mantenerse al margen de los procesos de movilidad que 
los complejizan. Inevitablemente, la persistencia misma de las 
fronteras nacionales y los procesos de identificación contenidos 
en ellas se ve atravesada por la experiencia migratoria. Siguiendo 
con Levitt y Jawrosky (2007), en un contexto en el cual es 
imposible aislar los distintos productos culturales de las relaciones 
económicas y de poder que atraviesan y enlazan a los espacios 
transnacionales creados con las migraciones, la perdurabilidad 
misma de rasgos como los recuperados en Facebook nos habla 
de ciertas configuraciones que lo transnacional puede adquirir en 
tales espacios digitales.

 Figura 2. Publicaciones de las dos comunidades de argentinos en 
Facebook

 Imagen 3: Publicación en Argentinos en el Mundo
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Imagen 4: Publicación en Argentinos en el Exterior

Fuente: elaboración propia

Así, publicaciones como las mencionadas, junto con aquellas 
presentadas como más habituales en la página Argentinos en el 
Exterior (es decir, donde la temática política es preponderante), 
remiten a una mostración de rasgos que hablan de lo argentino 
que inevitablemente han sido seleccionados y visibilizados por los 
propios sujetos luego de efectivizada la migración. Por ejemplo, en 
la página que referimos son frecuentes las publicaciones donde se 
recuperan noticias de diarios sobre la política nacional, en marcada 
oposición al gobierno del actual presidente argentino Alberto 
Fernández; muchas de ellas extraídas de diarios internacionales 
o de publicaciones donde se recupera una mirada internacional 
sobre las medidas sanitarias en relación al coronavirus llevadas a 
cabo en el país, o bien sobre el aumento de los índices de pobreza, 
o con denuncias sobre la dificultad de cobrar las jubilaciones en el 
exterior.

Sin dudas, este tipo de posteos llevan a plantear un fuerte lazo con 
la realidad local (en el sentido de lugar de origen de los emigrados), 
así como de un vínculo compartido con otros usuarios, de los que 
se asume que participan de la misma comunidad de intereses. 
Sin embargo, esa agrupación por afinidades relacionadas a un 
ambiente local (entendiendo aquí que pueda tratarse de un espacio 
con límites amplios, incluso nacionales) adquieren una creciente 
complejidad al ser inevitablemente atravesadas por una mirada 
ajena, propia de la dislocación cultural que acarrea la migración.

La mostración intencional de los rasgos con los que se asocia la 
propia pertenencia en tanto argentino, entonces, si bien aparece 
como fuertemente anclada a un componente simbólico ligado 
a los límites del Estado-nación, también nos habla de la propia 
modalidad de interconexión online y a escala global que posibilita 
una plataforma como Facebook. Justamente, la emergencia de 
formas de sociabilidad en línea permite interrogar los alcances y 
los cambios que pueden haber sufrido esas categorías (Khagram y 
Levitt, 2008). Éstas ya no pueden asumirse como automáticamente 
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ligadas a un tipo particular de espacio territorial aunque, al mismo 
tiempo, perduren las lealtades y los vínculos por ellos creados.

En ese sentido, en la definición de la nacionalidad argentina que se 
propone en los sitios analizados la identificación como argentinos 
no se encuentra escindida de la ligazón territorial, aunque ésta 
aparece resignificada por la propia migración. Es decir, no se 
trata de una argentinidad basada en vivir en ese país o en dejar 
materialmente un espacio, sino más bien en los vínculos afectivos 
hacia el propio lugar origen, que muchas veces se enuncian incluso 
en términos de nostalgia o añoranza, tal como puede verse en las 
publicaciones recordatorias mencionadas o, en las antípodas, 
de fuerte crítica y distanciamiento, como sucede en las de corte 
político.

Sin dudas, en todos esos discursos está implicada una reflexión 
sobre las propias pertenencias identitarias puestas en juego, y 
donde se define aquello asumido como lo argentino a ser recordado, 
subrayado, publicado e incluso criticado.

Con base en lo expuesto, entonces, se sostiene que las 
representaciones identitarias de los migrantes deben examinarse 
en tanto atravesadas por sus procesos de asentamiento y de 
conexión transnacional, que se sucede en ámbitos mediatizados 
como las redes sociales estudiadas. Al mismo tiempo, sin 
embargo, esos rasgos transnacionales propios del mundo social 
contemporáneo no son absolutos u homogéneos, y pueden 
contemplar organizaciones novedosas de las lealtades otrora 
propias de un fuerte componente territorial.

Consideraciones finales

Este trabajo plantea algunas reflexiones sobre la problemática 
de las migraciones transnacionales y su vínculo con la definición 
de colectivos de identificación desde un punto de vista semiótico. 

En ese sentido, se parte de una breve revisión de ese concepto, 
ampliamente utilizado en los estudios sobre migraciones, 
para reconocer cómo podía operar también –a la par que ser 
incorporado a la perspectiva de la investigación- en la definición 
que los migrantes realizan sobre su propia actividad, y en relación 
con la presentación de sí mismos ante otros con los que comparten 
un colectivo.

Para ello, a partir de las publicaciones realizadas en dos sitios 
de Facebook, que permitieron reconocer que lo transnacional 
puede resultar un tanto esquivo si lo abordamos como un rasgo 
que debería aparecer per se en la definición de las migraciones 
contemporáneas. La aproximación realizada, en ese sentido, 
muestra que persisten fuertes lazos identificatorios con el Estado-
nación de origen, que se materializan en las recurrentes alusiones 
a elementos icónicos de la cultura, la historia y la vida política 
nacional, y que a priori podrían parecer como poco atravesados 
por los procesos de movilidad.

Sin embargo, ante el análisis realizado, es importante reconocer 
que debemos tener en cuenta las lógicas propias de las formas 
de la interconexión online, así como las nuevas modalidades de 
presentación de sí ligadas a esos espacios, para entender que 
estas nuevas territorialidades pueden aparecer más bien como 
desvinculadas del espacio físico (entendido aquí como lugar de 
origen y de destino). Se dirimen más bien en la construcción de 
identificaciones ligadas a un vínculo emotivo con el país de origen, 
pero que resultan en realidad de la selección y delimitación de los 
propios rasgos a ser mostrados ante otro que también comparte 
parecida instancia migratoria.

Entonces, las representaciones colectivas de los migrantes sin 
dudas deben examinarse en tanto atravesadas por los procesos 
de asentamiento y de conexión transnacional en los que ellos 
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participan, que abarcan ámbitos mediatizados como los analizados. 
No obstante, y al mismo tiempo, dichos rasgos transnacionales 
propios del mundo social contemporáneo no son apriorísticos ni 
homogéneos, y pueden contemplar organizaciones novedosas de 
las lealtades otrora propias de un fuerte componente territorial. Sin 
dudas, queda abierta la indagación futura que confirme o ponga 
en cuestión estas afirmaciones, al compás de las transformaciones 
que puedan atravesar los distintos espacios mediatizados en los 
que se sucedan las migraciones.

Referencias

Andersson, M. (2013). Multi-contextual lives: Transnational 
identifications under mediatised conditions. European Journal of 
Cultural Studies, 16(4), 387-404. doi: 10.1177/1367549413484307

Bailey, O., Georgiou, M. y Harindranath, R. (eds.) (2007). Transnational 
lives and the media. Re –imagining diasporas. Londres: Palgrave 
Macmillan.

Balsas, M.S., Messina, G. y Smeriglio, G.P. (2021). En el ojo de la 
pandemia: la migración de argentinos-as a Italia en Clarín y La 
Nación. Estudios del Discurso, 7(2), 22-45. http://esdi.uaem.mx/index.
php/esdi/article/view/91

Brinkerhoff, J. (2009). Digital Diasporas. Identity and Transnational 
Engagement. Washington: Cambridge University Press.

Busso, M. (2016a). Grupos de migrantes en Facebook: los 
reacomodamientos íntimos de la identidad nacional. Revista 
InMediaciones de la Comunicación, 11, 229-249. https://revistas.ort.
edu.uy/inmediaciones-de-la-comunicacion/issue/view/217

Busso, M. (2016b). La migración de argentinos en la prensa gráfica 
y los foros de Internet: la construcción diferenciada de colectivos 

de identificación. Galaxia. Revista do Programa de Pós-Graduação 
em Comunicação e Semiótica, (33), 20-31. doi: 10.1590/1982-
255420162278112

Caggiano, S. (2019). Las migraciones como campo de batallas. 
Desigualdades, pertenencias y conflictos en torno a la movilidad 
de las personas. Buenos Aires, Miño y Dávila.

Calvelo, L. (2012). La migración internacional en Argentina hacia 
2010. Revista Interdisciplinar da Mobilidade Humana, 20(39), 135-
157. doi: 10.1590/S1980-85852012000200008

Çağlar, A. (2001). Constraining metaphors and the 
transnationalization of spaces in Berlin. Journal of Ethnic and 
Migration Studies, 27 (4), 601-613. doi: 10.1080/13691830120090403

Castles, S. & Miller, M. (2004). La era de la migración. Movimientos 
internacionales de población en el mundo moderno. México: 
Universidad Autónoma de Zacatecas.

Chambers, I. (1994). Migración, cultura, identidad. Buenos Aires: 
Amorrortu.

Cingolani, G. (2013). El acceso a lo público. Agendas, espacios-
tiempos mediáticos y transformaciones de los dispositivos. En M. 
Fernández y M. López (eds.), Lo público en el umbral: los espacios y 
los tiempos, los territorios y los medios, pp. 90-114. La Plata: FPyCS-
UNLP. https://goo.gl/1GR45g

Diminescu, D. (2008). The connected migrant: an epistemological 
manifesto. Social Science Information, 47, 565-579. doi: 
10.1177/0539018408096447

Fernández, M. (2020). Interpretantes. Destinación colectiva y 
modelización de identidades en la mediatización contemporánea. 
En M. Busso e I. Gindin (eds.), Zonas de la mediatización. Propuestas 



48

para el estudio de plataformas, redes e interfaces, pp. 95-117. Rosario: 
UNR Editora. https://cim.unr.edu.ar/publicaciones/1/libros/157/zonas-
de-la-mediatizacion-propuestas-para-el-estudio-de-plataformas-
redes-e-interfaces

Geoffroy, C. (2007). ‘Mobile’ contexts / ‘Immobile’ Cultures. 
Language and Intercultural Communication, 7 (4), 279-290. https://
goo.gl/VJrUxR

Georgiou, M. (2010). Identity, Space and the Media: Thinking through 
Diaspora. Revue européenne des migrations internationales, 26 (1), 
17-35. https://goo.gl/C7pZD8

Glick-Schiller, N., Basch, L. & Szanton Blanc, C. (1995). From 
Immigrants to Transmigrants. Anthropological Quarterly, 68, 48-
63. https://goo.gl/yy3Hzc 

Gómez-Escalonilla, G. y Campos Zabala, M.V. (2009). Espacios 
de solidaridad en Internet: webs para inmigrantes. CCI 
Comunicaciones a Congresos, 28 (12). https://goo.gl/C54smn

Hepp. A. (2010). Researching ‘mediatized worlds’: Non-media-
centric media and communication research as a challenge. En B. 
Cammaerts, N. Carpentier, I. Tomanic Trivundza et al. (eds.), Media 
and communication studies: Intersections and interventions (pp. 
37-48). Tartu: University of Tartu Press.

Khagram, S. y Levitt, P. (2008). Constructing Transnational Studies. 
En The Transnational Studies Reader, pp. 1-18. Nueva York: 
Routledge.

Levitt, P. & Jawrosky, N. (2007). Transnational migration studies: 
past development and future trends. Annual Revue of Sociology, 
(33), 129-156. https://goo.gl/imuK9j

Lim, S. S., Bork-Hüffer, T. & Yeoh, B.S.A. (2016). Mobility, Migration 

and New Media: Manoeuvring through Physical, Digital and 
Liminal Spaces. New Media & Society, 18 (10), 2147-2154. doi: 
10.1177/1461444816655610

Massey, D. (2004). Lugar, identidad y geografías de la 
responsabilidad en un mundo en proceso de globalización. Treballs 
de la Societat Catalana de Geografía, 57, 77-84. http://publicacions.
iec.cat/repository/pdf/00000019/00000025.pdf

Moreno Barreneche, S. (2019) La estilización del yo en redes sociales: 
la proyección on-line de la identidad personal como artificio 
semiótico. DeSignis, 30, 77-89. https://ddd.uab.cat/pub/designis/
designis_a2019n30/designis_a2019n30p77.pdf

Oiarzabal, P. & Reips, U.-D. (2012). Migration and diaspora 
in the age of information and communication technologies. 
Journal of Ethnic and Migration Studies, 38(9), 1333-1338. doi: 
10.1080/1369183X.2012.698202

Pérez, E. y Ferreiro, M. (2021). Territoralidades. En C. Jiménez Zunino 
y V. Trpin (coords.), Pensar las migraciones contemporáneas. 
Categorías críticas para su abordaje, pp. 305-310. Buenos Aires: Teseo 
Press. https://www.teseopress.com/migracionescontemporaneas/

Pries, L. (2002). La migración transnacional y la perforación de los 
contenedores de Estados-nación. Estudios demográficos y urbanos, 
(51), 571-597. https://goo.gl/cSCLvV

Ramírez, J. (2007). ‘Aunque se fue tan lejos nos vemos todos 
los días’: migración transnacional y uso de nuevas tecnologías 
de comunicación. En C. Albornoz et.al., Los usos de Internet: 
comunicación y sociedad, Tomo 2, pp. 7-64. Quito: FLACSO Ecuador 
– IDRC – CDRI.

Retamozo, M. y Fernández, M. (2011). Discurso político e identidades 
políticas: producción, articulación y recepción en las obras de Eliseo 



49

Verón y Ernesto Laclau. Cuadernos de H Ideas, 4(4), 1-22. https://goo.
gl/O7zyLs

Sarlo, B. (2018). La intimidad pública. Buenos Aires: Seix Barral.

Sibilia, P. (2009). La intimidad como espectáculo. Buenos Aires: EFE.

Svampa, M. (2010). El dilema argentino: Civilización o Barbarie. 
Buenos Aires: Taurus.

Urry, J. (2007). Mobilities. Cambridge: Polito.

Valdettaro, S. (2008). Algunas consideraciones acerca de las 
estrategias del contacto: del papel a la in-mediación de las 
interfaces. Revista LIS, Letra, Imagen, Sonido. Ciudad Mediatizada 
(1), 39-46. https://goo.gl/VLP1W2

Verón, E. (1998). La semiosis social. Fragmentos de una teoría de la 
discursividad. Barcelona: Gedisa.

Verón, E. (2001). El cuerpo de las imágenes. Bogotá: Norma.

Verón, E. (2013). La semiosis social, 2. Ideas, momentos, interpretantes. 
Buenos Aires: Paidós.

Vertovec, S. (2004). Trends and impacts on migrant transnationalism. 
Working Paper n. 3. University of Oxford: Centre on Migration, 
Policy and Society. https://goo.gl/B7hpWG

Waldinger, R. (2013). Más allá del trasnacionalismo: Una perspectiva 
alternativa de la conexión de los inmigrantes con su país de origen. 
Migraciones Internacionales, 7(1), 189-219. https://goo.gl/iJvJlh



50

Introducción

El amplio desarrollo y extensión de las infraestructuras digitales de 
información y comunicación ha potenciado las re-configuraciones 
en espacios de participación como la política. Las dinámicas 
reticulares, multimediales e hipertextual (Scolari, 2008) han 
generado procesos de convergencia creativos y dinámicos (Jenkins, 
2008) que han reconfigurado los ecosistemas mediáticos que, 
como señalaba Marcos, Alonso y Casero, (2017) han abierto nuevas 
posibilidades y movimientos en la comunicación política, generando 
nuevos modelos para el análisis de este tipo de dinámicas. De allí el 
amplio despliegue que han tenido trabajos que abordan los efectos 
e impacto de las redes sociales en escenarios donde se desarrolla 
la política.

Se destaca así la relevancia de investigar las dinámicas de redes 
sociales como Twitter, en tanto permiten un acercamiento a las 
relaciones, procesos y transformaciones que inciden sobre los 
procesos electorales (Domínguez, 2012; García, 2017; Sánchez, López 
y Barreto, 2013; Trillos, 2015). En términos iniciales, la investigación 
sobre Twitter en el campo de la comunicación política se ha fijado 
en:

el uso que los emisores y receptores (políticos, partidos, medios y 
ciudadanos) realizan de la plataforma; la segunda, en el debate 
político en Twitter y sus efectos; la tercera, en la campaña electoral, 
las innovaciones de estrategia y uso que se experimentan y 
catalizan durante estos períodos de contienda electoral (Campos-
Domínguez, 2017, p. 785)

Las investigaciones también han explorado las dinámicas de la red, 
las formas de interacción. Este eje, desde la comunicación política ha 
sido revisado desde una mirada “tecnicista” (Campos-Domínguez, 

2017, p. 786) preocupada por el incremento en número de usuarios 
y la expansión mayor de sus mensajes. En el marco político 
siguen predominando las investigaciones sobre los mecanismos y 
dinámicas de participación (Sánchez, López y Barreto, 2013, p. 383). 
Destaca en la labor de seguimiento a las dinámicas de red el uso 
de herramientas computacionales y el Análisis de Redes Sociales 
(ARS) (Molina, 2001; Wasserman y Faust, 1994. En: Gómez, 2016)

Con relación a los avances de las investigaciones y al interés por 
las dinámicas mediáticas que inciden –e incluso, determinan- en 
las estructuras políticas, el presente trabajo se centra en el análisis 
y la descripción de las dinámicas y configuración del ecosistema 
mediático que se configuró en Twitter en el periodo de elecciones 
por la Alcaldía de Bogotá en el año 2019. Desde allí se buscó 
identificar los nodos desde los cuales emerge y se dinamiza la 
información, la conformación de comunidades, fenómenos de 
polarización y transformaciones en el ecosistema comunicativo. Se 
presenta a su vez un estado del arte en el cual se demarcan algunos 
ejes de estudio, vinculados a la comunicación política en red que 
puede contribuir a la ampliación del debate sobre el impacto de 
estas redes digitales en las dinámicas electorales.

Antecedentes

 1. Twitter en la Comunicación Política

Las tecnologías digitales de la información y la comunicación 
han transformado la comunicación política, como lo señalaba 
Dahlgren (2005. En: Segado-Boj, Díaz-Campo, Lloves-Sobrado, 2015, 
p. 157). Las redes digitales potenciadas por el uso de internet han 
fomentado la interacción entre electores-ciudadanos y políticos 
(Zugasti y Pérez, 2015; Cifuentes y Pino, 2018; López, Páez y Cuellar, 
2016:112; Manfredi y González, 2019) en procesos donde los viejos y 
estáticos esquemas de la información se agotan, pasando a nuevas 
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y dinámicas formas de recepción, creación y difusión de contenidos 
(López Abellán, 2012, p. 69).

A partir de las dinámicas de interacción que posibilitan, las redes se 
han situado como un “medio eficaz para hacer política” (Manfredi 
y González, 2019, p. 138), teniendo en cuenta las posibilidades de 
influencias que dichas dinámicas pueden tener en la sociedad y sus 
sistemas políticos (Rodríguez y Ureña, 2011, p. 92) y el desplazamiento 
de los debates políticos a estos entornos (Manfredi y González, 2019, 
p. 148; Sánchez, López y Barreto, 2013:385) y la posibilidad de usas 
estas redes para “aumentar el potencial electoral” (Ruano, López y 
Mosquera, 2018, p. 309).

De la gran diversidad de redes digitales, ha sido Twitter la que 
“más relevancia ha adquirido entre la clase política y periodística” 
(Rodríguez y Ureña, 2011, p. 90). Desde el crecimiento de su uso 
(Fainholc, 2011), ha repuntado como herramienta clave para “la 
acción política” (Fernández, 2012, p. 21).

Esta plataforma ha permitido que múltiples actores ocupen un 
lugar y acción relevante en la esfera de lo público desde los debates 
políticos (Segado-Boj, Díaz-Campo, Lloves-Sobrado 2015; Barberá y 
Rivero, 2012; Sánchez, López y Barreto, 2013; Campos-Domínguez, 
2017). En Colombia, ha permitido mayor cercanía y diálogo entre 
los (candidatos) políticos y los usuarios-ciudadanos (Sánchez, 
López y Barreto, 2013, p. 393; Callejas y Vélez, 2019, p. 94; López, 
A. 2016, p.97). Twitter ha consolidado una estructura permanente 
para la comunicación en el ámbito de la política (Díaz, 2014. En: 
Miquel, Alonso y Marcos, 2017, p. 36; García, López, y Fernández, 
2015, p. 758).

Las investigaciones han resaltado su influencia en los procesos 
políticos (Arceneaux; Weiss, 2010. En: Gómez, 2016), su capacidad 
de “estimular votantes” (Zamora y Zurutuza, 2013. En: Segado-Boj, 
Díaz-Campo, Lloves-Sobrado 2015, p. 158; Rúas-Araujo, Puentes-

Rivera y Míguez-González, 2016, p. 58; Sampedro, 2011. En: Campos-
Domínguez, 2017b, p. 94), consolidándose así, como valiosa 
plataforma para los candidatos políticos (Ammann, 2010. En: 
García, López, y Fernández, 2015, p. 760) y teniendo gran peso en 
las batallas electorales (Rodríguez y Ureña, 2011; Fernández, 2012; 
Ruano, López y Mosquera, 2018b).

Desde ese acercamiento entre política-ciudadanía se han fijado las 
redes digitales como plataformas claves al momento de diseñar 
estrategias de comunicación, sobre todo en periodos de campañas 
electorales (Miquel, Alonso y Marcos, 2017; Manfredi, González 
y Fajardo, 2019; Manfredi y González, 2019 Cifuentes y Pino, 2018; 
Alonso, L., Miquel, S. y Casero, A. 2016; Segado-Boj, Díaz-Campo, 
Lloves-Sobrado 2015; Jungherr, 2014; Campos-Domínguez, 2017; 
Campos-Domínguez, 2017b; Manfredi y González, 2019; Gómez, 
2016; Zugasti y Pérez: 2015; López Abellán, 2012; Fernández, 2012; 
Rodríguez y Ureña, 2011: López, 2016).

Dado el potencial interactivo de esta red social y las posibilidades 
de visibilización los políticos “no quieren quedarse al margen de 
las nuevas posibilidades comunicativas” que les permite fortalecer 
comunicaciones a nivel interno, mejorar su imagen y generar 
comunidades (Rodríguez y Ureña, 2011; López Abellán, 2012).

De hecho, se trabaja hoy desde la ciber política en el diseño y 
ejecución de estrategias comunicacionales (Fernández, 2012) 
que permite a los candidatos “gerenciar sus campañas” (Ruano, 
López y Mosquera, 2018, p. 301). Se destaca que estas estrategias 
se “centran más en los candidatos que en los partidos políticos” 
(Pérez-Curiel y García-Gordillo, 2018; Manfredi y González, 2019, p. 
138). lo cual resulta crucial en sistemas “altamente personalistas 
como el colombiano” (Manfredi y González, 2019, p. 138). Esto 
demarca los perfiles de Twitter de los políticos como espacios para 
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la “autopromoción” (Kruikemeier, 2014. En: Gómez: 2016; López, A. 
2016) y la proyección de “su persona pública” (Segado-Boj, Díaz-
Campo, Lloves-Sobrado 2015).

A su vez, esta herramienta resultó estratégica para la difusión 
de opiniones e información (Arceneaux; Weiss, 2010: Jackson; 
Lilleker, 2011; Campos-Domínguez, 2017) que logra conectar con 
los voluntarios de campaña (Campos-Domínguez, 2017b: 100) y 
los militantes, actores que contribuyen en los procesos de difusión 
(Rodríguez y Ureña, 2011), quienes a través del hashtag, el meme, 
el retweet propician la viralización (Manfredi y González, 2019) y 
la expansión de las comunidades. También les permite reaccionar 
rápida y masivamente ante situaciones de crisis (Segado-Boj, Díaz-
Campo, Lloves-Sobrado 2015).

Estas acciones han permitido generar contacto directo con los 
ciudadanos-electores (Tumasjan y otros 2010; Parmelee y Bichard, 
2011. En: Miquel, Alonso y Marcos, 2017, p. 36), extender sus opiniones 
a medios tradicionales (Campos-Domínguez, 2017b, p. 93), incluirse 
en la opinión pública y movilizar al electorado.

Se ha señalado que, en estas dinámicas de interacción, prevalecen 
“estructuras jerárquicas y elitistas” (Sampedro y otros, 2013. En: 
Gómez, 2016) y que los políticos no han entendido y explotado las 
posibilidades comunicativas propias de las tecnologías digitales 
(Vergeer y Hermans, 2013. En: Segado-Boj, Díaz-Campo, Lloves-
Sobrado 2015, p. 158; Rodríguez y Ureña, 2011; López-Meri, 2016. En: 
Miquel, Alonso y Marcos, 2017, p. 39) y no hay adecuación en los 
usos del lenguaje y las posibilidades de implicación (López Abellán, 
2012, p. 69); por ejemplo, García, López, y Fernández concluyen a 
partir de su investigación sobre el uso de Twitter de representantes 
políticos en España, que no se hace un uso adecuado de las cuentas, 
en tanto “no favorecen el diálogo” y son escasas las respuestas 
(2015, p. 757).

Sin embargo, se destaca que Twitter se ha constituido como 
herramienta relevante en la comunicación política (Campos-
Domínguez, 2017; Rodríguez y Ureña, 2011; Páez Valdez, 2016, p. 
31; Tumasjan y otros, 2010; Parmelee y Bichard, 2011; Jungherr, 
2014b; Kruikemeier, 2014. En: Miquel, Alonso, y Marcos, 2017, p. 37; 
Campos-Domínguez, 2017b; Sampedro, Sánchez y Poletti, 2013. 
En Gómez, 2016; Segado-Boj, Díaz-Campo, Lloves-Sobrado 2015, p. 
156). Fernández (2012) plantea: “¿Es Twitter un buen medio para 
la comunicación política? ¿Es un medio útil para los políticos? ¿Y 
para los ciudadanos? La respuesta es sólo una, y enfática: sí.” (p. 10)

2. Ecosistemas en Twitter y la Predicción de los procesos 
electorales

Los estudios sobre las dinámicas de Twitter han ubicado otro eje 
relevante en la investigación:

Twitter como herramienta demoscópica. Uno de los últimos campos 
en los que se están centrando las más recientes investigaciones 
sobre Twitter comprenden el uso de esta red como herramienta 
demoscópica para revelar el sentimiento político de los usuarios a 
través de la minería de opinión en los mensajes o tweets (Tumasjan, 
Sprenger, Sandner y Welpe, 2010); (Zarrella, 2010). Así, algunos 
expertos en comunicación política (Orihuela, 2011; Gutiérrez-Rubí, 
2011) consideran la red como un gigantesco estudio de mercado en 
tiempo real o sensor de comportamientos sociales (López Abellán, 
2012, p. 73).

 Por un lado, ha llamado la atención que electores deciden su voto 
a partir de predicciones de victoria (Fernández, 2012) y, por otro, 
se ha señalado que “la participación en Twitter de los candidatos 
a lo largo de la campaña electoral está directamente vinculado 
con el número de votos conseguidos por los mismos el día de las 
elecciones” (Kruikemeier, 2014. En: Segado-Boj, Díaz-Campo, Lloves-
Sobrado 2015, p. 158).
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De allí el interés por determinar si los datos de Twitter pueden dar 
indicios sobre el comportamiento en elecciones (Rodríguez y Ureña, 
2011, p. 106; Rúas-Araújo, Puentes-Rivera y Míguez-González, 2016, 
p. 55; Skoric y otros, 2012, p. 2583. En: Barberá y Rivero, 2012; Gayo-
Avello, 2013; Campos-Domínguez, 2017; Fernández, 2012).

Fernández señala que los indicadores cuantitativos en campaña 
en Twitter predicen la campaña electoral (2012, p. 13). En Colombia, 
Callejas y Vélez realizaron una investigación para “predecir las 
elecciones presidenciales en su primera vuelta” a partir de las 
actividades de usuarios en Twitter y Facebook analizadas por 
algoritmos y haciendo análisis de sentimientos, señalando que 
su modelo superó los sondeos tradicionales y lograron predecir el 
nivel de abstencionismo (2019, pp. 94-95) y que las dinámicas de las 
redes digitales “pueden producir resultados precisos para predecir 
los resultados de las elecciones” (2019, p. 103). A su vez Congosto, 
Fernández, y Moro (2011) en su trabajo sobre elecciones catalanas 
concluyen que existe “bastante correlación entre el número de 
menciones a los partidos en los tweets y los votos obtenidos” (p. 14).

Sin embargo, una vertiente de investigaciones señala lo contrario: 
no puede afirmarse una relación directa y segura entre el uso de 
Twitter y los resultados electorales (Rúas-Araújo, Puentes-Rivera y 
Míguez-González, 2016), quizá esta aseveración sea “exagerada” 
(Gayo-Avello, 2013) y se magnifique mucho su representatividad, 
teniendo en cuenta que los usuarios de Twitter no comparten todos 
los rasgos del votante promedio (Gong, 2011; Mislove y otros, 2011. 
En: Barberá y Rivero, 2012); desde allí, se habla incluso de la “falacia 
del Big Data” (Gayo-Avello y Panagiotis, 2011. En: Rúas-Araújo, 
Puentes-Rivera y Míguez-González, 2016, p. 57) en tanto los datos 
de Twitter no necesariamente representan la población total del 
electorado.

3. Twitter y la interacción directa

Una de las características que impulsa las dinámicas de integración 
en Twitter es la posibilidad de generar conexiones sin mediación, 
sin filtros, que propicia una interacción directa entre ciudadanos 
y políticos (Fainholc, 2011; García, López, y Fernández, 2015; Trejo 
Delarbre, 2011. En: Segado-Boj, Díaz-Campo, Lloves-Sobrado 2015; 
Rodríguez y Ureña, 2011; Zugasti y Pérez, 2015).

Estas formas de contacto han desplazado la intermediación de 
la prensa y los medios tradicionales (Fernández, 2012; Paniagua, 
2007, McNair, 2011. En: Miquel, Alonso y Marcos, 2017; Farell, 
2012; Stieglitz y Dang-Xuan, 2012. En: Zugasti y Pérez, 2015) y han 
permitido la inclusión directa de “voces alternativas” en el debate 
político (Segado-Boj, Díaz-Campo, Lloves-Sobrado 2015, p. 157); En 
Colombia, los usuarios han podido ser leídos por quienes antes 
eran “inaccesibles” (Sánchez, López y Barreto, 2013, p. 393).

De esta manera, los usuarios se sienten parte activa en la toma 
de decisiones” (García, López, y Fernández, 2015, p. 760). Sumado 
a esto, la inmediatez, la espontaneidad, la fluidez han garantizado 
la integración y dinámicas en este entorno (Campos-Domínguez, 
2017; Rodríguez y Ureña, 2011). Esto ha facilitado que los usuarios 
se conecten con partidos o políticos, lo cual genera “resultados 
positivos en las campañas electorales” (López, Páez y Cuellar, 2016, 
p. 112).

Bidireccionalidad y Unidireccionalidad: Divergencias sobre la 
interacción

En relación a las dinámicas que incentivan la interacción en 
Twitter, diversos autores han remarcado su “carácter bidireccional” 
(Loader; Mercea, 2012 en: Campos-Domínguez, 2017; Rodríguez 
y Ureña, 2011; Alonso, Miquel y Casero, 2016; Miquel, Alonso, y 
Marcos, 2017; García, López, y Fernández, 2015), señalando que son 
“las aspiraciones a la democracia bidireccional y la comunicación 
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directa las principales motivaciones por las que los usuarios siguen 
a políticos en Twitter” (Fernández, 2012, p. 17) desde las cuales se 
generan clústeres, lo que fomenta a su vez la interacción entre 
usuarios (Campos-Domínguez, 2017; Fernández, 2012).

A su vez, aparece una contracorriente de esta versión, señalando 
que el grado de relacionalidad de los políticos con los usuarios 
es de carácter unidireccional (Gómez Céspedes, 2016b; Deltell 
y Martínez Torres, 2014. En: Segado-Boj, Díaz-Campo, Lloves-
Sobrado 2015; Graham, Broersma, Hazelhoff y Van’t Haar, 2013. 
En: Campos-Domínguez, 2017), en tanto aparece más difusión 
de información que “reciprocidad entre usuarios” (Gómez, 2016) 
y que los políticos no responden tanto a ciudadanías, usuarios, 
sino a medios de comunicación y miembros “de la élite política” 
(Graham y otros, 2013; Jungherr, 2014a. En: Miquel, Alonso y 
Marcos, 2017). En Colombia, Gómez (2016) siguió las cuentas 
de (@JuanmanSantos, @OIZuluaga, @MluciaRamirez, @
ClaraLopezObre, @EnriquePenalosa y constató se comunican de 
manera unidireccional (2016), por lo cual “los usuarios resienten la 
falta de bidireccionalidad de los dirigentes en el uso del Twitter”. 
(Fernández, 2012, p. 17)

4. Efectos y opinión

Un aspecto que suscita interés en las dinámicas de Twitter son 
sus “efectos políticos y de opinión” (Campos-Domínguez, 2017), 
Congosto, Fernández, y Moro (2011) destacan la posibilidad de 
pensar esta red social como una sonda que permite medir las 
dinámicas de opinión, superando los resultados de encuestas 
tradicionales (Rodríguez y Ureña, 2011); los modos de relación 
permiten evidenciar “preferencias y reacciones en un entorno 
accesible para el investigador” (Barberá y Rivero, 2012, p. 1)

Se ha mostrado también que la relacionalidad está mediada por 
el acuerdo, creando una “caja de resonancia” (Gómez, 2016) que 
refuerza las opiniones existentes (Fernández, 2012, p. 16)

Karlsen y Enjolars (2016. En: Campos-Domínguez, 2017:787) señalan 
que “los candidatos que ganan influencia en las redes sociales 
son aquellos capaces de crear una sinergia entre los canales de 
medios tradicionales y las redes sociales” (p. 789), lo cual muestra 
la posibilidad de influencia en la determinación de agendas 
mediáticas y públicas desde esta red social (López, A. 2016, p. 98).

5. Ecosistemas en Twitter y la Configuración de Agendas

Twitter logra influenciar otros medios de comunicación (Campos-
Domínguez, 2017) en una interrelación desde la cual se establece 
la agenda setting. A través de las discusiones, de la proliferación de 
“hashtag” y posicionamiento de “trending topics” puede verse los 
temas de “mayor impacto en la agenda mediática” y la “agenda 
pública” (Fernández, 2012, p. 13).

Las discusiones e interacciones dan cuenta de la actualidad la 
agenda política (Gómez, 2016; Congosto, 2015), por ejemplo, la 
investigación de Ruano, López y Mosquera, (2018) buscó evidenciar 
cómo los candidatos a la presidencia de Colombia generaron 
convergencias que dinamizaron las redes al momento de señalar 
“las principales problemáticas a resolver por el próximo presidente” 
(p. 302).

Los ciudadanos expanden la conversación sobre estos temas –por 
ejemplo a través de retweets- convirtiéndose en “multiplicadores 
de las agendas creadas desde los medios” (Gómez, 2016) pero, 
además, pueden implicarse en la creación y dinamización de 
agendas temáticas (García, López, y Fernández, 2015; Sánchez, 
López y Barreto, 2013; Manfredi y González, 2019; Manfredi, 
González y Fajardo, 2019), logrando incluso convertirse en nodos o 
“líderes de opinión en su entorno” (Rodríguez y Ureña, 2011, p. 96).

También se ha señalado que el funcionamiento de Twitter con 
relación a las agendas temáticas permite “ratificar la validez de la 
Teoría de Líderes de Opinión.” (Fernández, 2012, p. 23) y la dinámica 
de el “doble flujo de la comunicación”.
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En Colombia, Cifuentes y Pino (2018) investigaron las cuentas de 
Twitter de políticos del centro democrático, revisando como desde 
sus publicaciones se buscaba la consolidación de una agenda 
temática. Por su parte, Gómez Céspedes (2016b), indagó sobre 
“¿cómo se comunicaron los candidatos a la elección presidencial 
colombiana 2014 a través de la plataforma de comunicación 
Twitter y quién impuso las agendas políticas y mediáticas?” (p. 
15) concluyendo que tanto el gobierno como los líderes de opinión 
son quienes terminan por imponer las agendas (Gómez Céspedes, 
2016b, p. 16).

El establecimiento de agendas es uno de los elementos que 
configura modulaciones en los ecosistemas mediáticos, en términos 
de relacionalidad, pero resulta clave una mirada a profundidad de 
las dinámicas de interacción situadas en esta red (Miquel, Alonso, 
y Marcos, 2017, p. 36)

6. Caracterización de Ecosistemas comunicativos en Twitter

La red Twitter ha potenciado la interacción entre políticos que hacen 
campaña, periodistas que generan contenidos y aprovechan los 
datos de la red y usuarios que comparten sus opiniones (Campos-
Domínguez, 2017; Congosto, 2015; Ausserhofer y Maireder, 2013 En: 
Segado-Boj, Díaz-Campo, Lloves-Sobrado, 2015) en un proceso que 
dinamiza la modularidad de las redes y configura ecosistemas 
digitales de comunicación (Mazzoleni, 2010 En: Gómez, 2016) en 
una orientación multimodal (Páez Valdez, 2016)

La red da cuenta de la formación e interacción entre comunidades 
(Rodríguez y Ureña, 2011; Cifuentes y Pino, 2018) conectadas en un 
“espacio híbrido” (Campos-Domínguez, 2017, p. 786) que da cuenta 
de una “descentralización en las dinámicas de la información” 
(Gómez, 2016).

Se señala que las comunidades tienden a formarse por “afinidad 
ideológica” (Congosto, Fernández, y Moro, 2011; Gómez, 2016) lo cual 

promueve ejercicios de colaboración (Delany, 2009. En: Campos-
Domínguez, 2017b) y el aprovechamiento del potencial dinámico 
de la red (Segado-Boj, Díaz-Campo, Lloves-Sobrado, 2015)

En los ecosistemas formados en Twitter se puede destacar la 
“propagación de la información en tiempo real” (Congosto, 
Fernández, y Moro, 2011, p. 12), donde operan elementos de 
ampliación como el retweet y el hashtag (Miquel, Alonso y Marcos, 
2017, p. 38), las convergencias temáticas (García Ortega y Zugasti 
Azagra, 2014) y vínculos con medios tradicionales (Fernández, 2012) 
establecidas desde los nodos, que generan estructuras asimétricas 
(Kruikemeier, 2014. En: Gómez, 2016) y dinámicas de relación 
“exógenas y endógenas” (Congosto, 2015, p. 23).

Los estudios sobre interacciones y formación de ecosistemas 
buscan, desde la lógica de la reticularidad, el seguimiento a los 
enlaces y las relaciones entre “nodos, vértices y aristas” (Páez 
Valdez, 2016, p. 33). Para esta labor se utilizan herramientas de 
tratamiento de big data y machine learning (Campos-Domínguez, 
2017) software como NodeXL (López, Páez y Cuellar, 2016, p. 122) y, 
en general, herramientas computacionales (Páez Valdez, 2016, p. 
33).

En Colombia se han adelantado investigaciones sobre las 
dinámicas de los ecosistemas en Twitter en temporadas electorales. 
Páez Valdez (2016) estudió la “twitteresfera” durante las elecciones 
legislativas en 2014, buscando la relación de esta con los espacios 
públicos, viendo cómo en la red prevalecen actores tradicionales. Por 
su parte, Gómez (2016) indagó sobre las “transformaciones que se 
dan en la comunicación política de una comunidad de práctica por 
medio de la participación en ecosistemas digitales” lo que muestra 
la prevalencia de actores tradicionales en el establecimiento de la 
agenda.
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Manfredi, González y Fajardo (2019) realizaron una descripción 
de la interacción en Twitter de los candidatos a la presidencia 
de Colombia en 2018, encaminados en revisar las “dinámicas de 
competencia y las esferas de influencia” (p. 128). La investigación 
de López, Páez y Cuellar (2016) se centró en las características de 
los nodos en época de elecciones -2015-, encontrando que “45551 
usuarios en la comunidad de discusión de Juan Manuel Santos y 
33530 en la del expresidente, para un total de 79.081 usuarios” (pp. 
122-126) esta caracterización muestra que el nodo de Juan Manuel 
Santos generó más interacciones y movimientos que el nodo de 
Álvaro Uribe Vélez como puede verse en la Figura1.

Figura 1. Izquierda nodo J. M. Santos y derecha nodo Uribe

Fuente: López, Páez y Cuellar (2016)

Debe señalarse que aún son “pocos los trabajos que analizan la 
interacción en la red” (Lee y Shin, 2012; Alonso-Muñoz y otros, 
2016a; Alonso-Muñoz y otros, 2016b. En: Miquel, Alonso, y Marcos, 
2017, p. 36).

Adicional a esto, esta clase de trabajos debe tener en cuenta las 
diferentes brechas que se dan en estos entornos (Asur, Huberman, 
Szabo y Wang, 2011; Wu, Hofman, Mason y Watts, 2011; Nam, 2012. 
En: Gómez, 2016), pues el uso de herramientas digitales como Twitter 
no es generalizado (Páez Valdez, 2016), se presentan múltiples 
brechas: de tipo generacionales, sociales, de género (Congosto, 
2015:24) que llevan a hablar hoy día de la e-exclusión (Fainholc, 
2011). Desde esta advertencia se precisa que las brechas digitales 
(y las que se articulan en los usos) “limitan la representatividad” 
(Barberá y Rivero, 2012) y exigen una revisión crítica sobre las 
generalizaciones, además de la realización de caracterizaciones 
bien delimitadas que permitan solidez en los estudios.

 Metodología

El desarrollo del proyecto se sustenta en las posibilidades expresadas 
por los métodos mixtos (Hernández Sampieri, R., Fernández 
Collado, C., Baptista Lucio, P. 2010) partiendo de una recolección y 
sistematización de datos, que permita proceder a una perspectiva 
descriptiva e interpretativa del objeto de estudio. Se realizó trabajo 
con: Excel, Google Trends (mecanismo que permitió un rastreo 
paralelo del interés y las búsquedas sobre el proceso electoral y 
los candidatos por parte de usuarios de Google en relación a la 
popularidad de las búsquedas de categorías concretas), DataBasic 
(permitía clasificar contenidos) , TCAT (Herramienta que facilitó 
la consolidación de las bases de datos), Open Refine (limpieza y 
estructuración de data) Gephy (mecanismo para la visualización y 
modelización de redes) y N´vivo (Herramienta que permite trabajar 
sobre los contenidos).

Resultados

En el seguimiento del tema se revisaron las tendencias de búsqueda 
(usando Google Trends), tomando como referencia todo el año 2019. 
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La figura 2 da cuenta de la búsqueda general sobre las elecciones 
por la alcaldía de Bogotá. Un tema central está relacionado con 
el papel de las encuestas de opinión (figura 3) y su incidencia al 
momento de proyectar al posible ganador (Figura 4), así como 
los momentos coyunturales que inciden en el proceso electoral, 
tema de búsqueda de los usuarios, que va a la par del interés por 
conocer los perfiles de los candidatos (Figura 5). En las mediciones, 
se concentran los momentos de búsqueda entre el 13 de octubre y 
el 29 de octubre, mostrando el pico (en las cuatro figuras) el día de 
las elecciones.

Figura 2. Tendencia búsqueda “elecciones Bogotá” 

Nota: Fuente Google Trends

Figura 3. Impacto de las encuestas en las elecciones alcaldía de 
Bogotá

Nota: Fuente: Google Trends

 Figura 4. Resultados: ganador elecciones alcaldía de Bogotá según 
encuestas

Nota: resultados de búsqueda tomados de Google Trends

Figura 5. Búsqueda candidatos alcaldía de Bogotá, según encuestas

Nota: Resultados obtenidos de Google Trends

Para el cumplimiento del objetivo, se precisó hacer énfasis en la 
recopilación de datos establecida desde el 26 al 28 de octubre –
antes, durante y día después de las elecciones. El filtro se realizó 
con el uso de TCAT y se estableció una muestra de 376191 tweets 
como se muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Cantidad de Tweets, caracterización general hashtag, 
menciones, entre otros.

Empieza a señalarse sobre la muestra, la intensificación en 
la producción y circulación de mensajes durante el día de las 
elecciones -27 de octubre-, evidente en las publicaciones, desde los 
tiempos, las menciones y etiquetas generadas y la conformación 
de clústers (Figura 6). Los clusters se ajustan a los líderes de opinión 
que se consolidan como nodos reguladores de la información 
(Figura 7), que se regulan a partir de etiquetas que se mueven 
rápidamente el día de las elecciones –determinado con el uso de 
TCAT- (Figura 8).
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 Figura 6. Caracterización dinámica de la muestra.

 Figura 7. Clusters dinámicas tweets.

Figura 8. A la izquierda porcentaje, a la derecha cantidad y 
frecuencias hashtag.

El dinamismo de estas etiquetas empieza a configurar dinámicas del 
ecosistema mediático, que se intensifican y concentran la centralidad 
de algunos nodos, mostrando constancia en los movimientos de 
los contenidos (figura 9), ampliándose el día de las elecciones.

Figura 9. Movimientos de los tweets en los días seleccionados.
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En la figuras 10a y 10b se hace un detalle de la cantidad de 
publicaciones el día de las elecciones y la cantidad de menciones, 
proceso que incide en las dinámicas y constitución de la red.

 Figura 10a. Cantidad de Tweets y número de menciones.

Figura 10b. Número de menciones.

La figura 11 ejemplifica la intensidad y producción de mensajes 
desde las etiquetas, que empieza a marcar las aristas y los grados 
de relación entre los nodos y la conformación de comunidades que, 
con relación al proceso electoral, se consolidan, para luego, entrar 
en discusiones que demarcan un grado alto de interactividad.

Figura 11. Etiquetas de mayor movimiento el día de las elecciones.

Empresas de información, como canales de televisión, medios 
impresos, radiales, blogs, son actores fundamentales, que, más 
allá de producir información, permiten la consolidación de 
comunidades, así como movimientos interactivos, desde la réplica 
o reposteo de tweets de los candidatos a la alcaldía, siendo 
fuente clave para la construcción de opiniones y marcadores de 
referencia del proceso. Como lo permite ver la figura 12 los nodos 
del ecosistema mediático son los candidatos a la alcaldía (perfiles 
de Twitter), la imagen permite ver el nodo de mayor peso: Claudia 
López. Medios como Kienyke, Caracol Radio, Semana (Figura 
13), contribuyen a dinamizar los grados de relacionalidad de los 
ciudadanos hacia estos.
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Figura 12. Caracterización general del ecosistema en grafo. Figura 13. Distribución de nodos y aristas.

La red permite ver:

• No existe polarización o grados de dispersión, efecto que obedece a la articulación de los nodos centrales en relación a la temática 
(elecciones y temas de campaña)

• Las comunidades lejanas se caracterizan por hacer alusión a procesos electorales particulares, que toman como referencia el caso 
bogotano (como la comunidad de medios argentinos que afianza la relevancia de la elección con el turismo entre su capital y Bogotá)

• Un nodo de gran peso es el que se forma desde la candidata –ahora alcaldesa- Claudia López. Colectivos empiezan a organizarse desde 
sus mensajes, conectándolos con etiquetas como feminismo, desarrollo medioambiental, educación de calidad.
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• Este nodo es el que más se relaciona con los otros, medida 
establecida a partir de los cruces de contendidos que se generaron.

Cuando, a través de Gephy se ubican los nodos de mayor peso, 
aparecen, como en la siguiente ampliación, Claudia López y 
Holman Morris, ganando centralidad y dinamizando la gravitación 
de usuarios (Figura 14); debe destacarse que estos movimientos 
se encuentran a relación a una posible similitud en los posibles 
votantes de los candidatos (información que se establece desde los 
contenidos y temáticas de discusión, pero que queda abierta a una 
revisión más completa).

Figura 14. Detalle nodo Claudia López, centralidad y dinámica 
de construcción de comunidad. 

 La centralidad de nodo de Claudia López se vuelve un dinamizador 
de canales y articulación de segmentos que configuran 
poblaciones de votantes manifiestos, que constantemente están 
direccionándose y haciendo confluyente la direccionalidad de los 
flujos de información hacia este nodo, como se ve a continuación: 
en la figura 15:

Figura 15. Direccionalidad flujos de contenidos.
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De hecho, las comunidades que se forman desde medios de 
comunicación, adquieren relevancia desde la articulación directa 
con este nodo central (Figura 16):

Figura 16. Distancia comunidades. Detalle de nodos y 
comunidades.

El nodo de Claudia López empieza a formalizarse como líder 
de opinión en Twitter durante el proceso electoral, de hecho, los 
medios de comunicación gravitan alrededor de los contenidos y los 
re-post que desde allí se generan, mostrando como este nodo se 
vuelve un configurador de atmósferas de opinión (figura 17).

 Figura 17. Nodos, modularidad, aristas y comunidades.
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Desde allí se delimitan los medios que más generan comentarios 
y re-postean las publicaciones de los nodos centrales (Figura 18) y 
extienden categorías generadoras de hashtags (figura 19) que giran 
alrededor del procesos electoral y la invitación a que los bogotanos 
asistan masivamente a las urnas como un acto de resistencia 
ante los sistemas tradicionales de gobierno local, procesos que 
se materializa en las palabras de mayor frecuencia (Figura 20), 
componentes clave desde los cuales se estructuran las atmósferas 
de opinión en torno a temáticas puntuales, correlacionadas con los 
contenidos que se direccionan desde los nodos.

Figura 18. Medios dinamizadores de contenidos en los nodos. 

Figura 19. Palabras generadoras de hashtags

Figura 20. Palabras de mayor frecuencia en los tweets
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La cantidad de Likes, RT y Comentarios (Figura 21) obtenidos en los 
tweets de los candidatos a la Alcaldía de Bogotá los días 26 y 27 de 
Octubre del año 2019.

 Figura 21. Cantidad likes, rt y comentarios.

Se observa el promedio por ítem obtenido en las publicaciones en 
Twitter de los candidatos, donde los Likes equivalen al 2.96%, los 
RT al 0,54% y los Comentarios al 0,1% sobre el promedio total de los 
seguidores (Figura 22).

 Figura 22. Likes, rt y Comentarios, promedios generales

La alcaldesa electa de la ciudad de Bogotá Claudia López cuenta 
con un 57% del total de los seguidores, luego con un 22%, 18% y 3% 
de los candidatos Holman Morris, Luis Galán y Miguel Turbay 
respectivamente.

Para el caso de la candidata Claudia López, se puede presentar 
que al contar con un mayor número de seguidores en su red social, 
la información sobre sus propuestas y posiciones frente a las 
propuestas de los otros candidatos, obtuvo una mayor dinámica y 
esto se ve reflejado en la favorabilidad de la cantidad de votantes, 
caso contrario lo del candidato Holman Morris, ya que es el 
segundo en contar con mayor número de seguidores, pero ocupo 
el tercer puesto en el resultado por el puesto a la Alcaldía de la 
ciudad (figura 23).

 Figura 23. Porcentaje general seguidores.
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Lo anterior se puede inferir mediante un análisis de pruebas de 
hipótesis realizadas para concluir si la cantidad de seguidores de 
la red social Twitter tuvo un impacto en la cantidad de votantes a 
favor de los candidatos (tabla 2).

Tabla 2. Caracterización total dinámicas candidatos (moda y 
media)

Como se evidencia en la tabla resumen por candidato, el comentario 
con la mayor cantidad de Likes, RT y Comentarios (moda) de la 
candidata Claudia López (27 octubre 2019) que es el Tweet donde 
agradece por los resultados de la votación y asume como Alcaldesa 
electa de la ciudad de Bogotá

¡GRACIAS BOGOTÁ!

¡Gracias a las niñas, los jóvenes, las mujeres y las familias hechas a 
pulso como la mía!

¡Demostramos que cuando escogemos lo que nos une no sólo 
ganamos sino que cambiamos la historia! 

¡Por 1ra. vez en la historia, Ganamos la Alcaldía Mayor de 
Bogotá!pic.twitter.com/JPtwS0RUos

 El comentario con mayor tendencia del candidato Carlos Fernando 
Galán (27 octubre 2019) es en donde reconoce el resultado obtenido 
en las elecciones:

 Nuestra derrota electoral, también es un triunfo moral. No podemos 
sentir tristeza, hoy nace Bogotá Para La Gente, sin partidos, sin 
expresidentes, un millón de personas que debemos honrar y 
celebrar.pic.twitter.com/KwPxSuj9vT

 

El candidato Holman Morris obtuvo un mayor número de likes 
y Comentarios en el tweet donde reconoce la victoria en las 
elecciones de la candidata Claudia López y declara su oposición al 
desarrollo del proyecto del metro elevado en Bogotá:

 

A @ClaudiaLopez mi reconocimiento, felicitaciones. La primera 
mujer en gobernar a Bogotá.

Son muchas cosas las que nos unen.

La Colombia Humana se declara en independencia y en oposición 
al metro elevado. Seguimos.

 

Por el contrario a los candidatos López y Galán, Holman Morris 
(26 octubre de 2019) presentó una mayor cantidad de RT en su 
comentario del apoyo a la Bogotá Humana:

 

Francia Márquez dice #MananaVotoHollmanPor una Bogotá 
Humana, digna e incluyente. Gracias por el apoyo. 

¡¡¡El pueblo no se rinde carajo!!!
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@FranciaMarquezM

@petrogustavopic.twitter.com/craJpsbZn0

 

Por último, el candidato Miguel Turbay (@MiguelUribeT, 27 octubre 
2019) agradece por el total de los votos obtenidos en su comentario 
con más Likes, RT y Comentarios:

 

Gracias a más de 426 mil bogotanos que confiaron y creyeron en 
nosotros.

Demostramos que es posible hacer política constructiva y con 
principios y valores.

Gracias a los voluntarios y equipos que recorrieron Bogotá con 
nosotros.

#Avancemospic.twitter.com/cGKrYto9ef

 

A continuación, en las tablas 3 y 4 se presentan los cálculos y se 
agrupa la información correspondiente al RT de Holman Morris.

Tabla 3. Rango, intervalos y amplitud

Tabla 4. Cálculo de clase, frecuencia y media

Figura 24. Histogramas de frecuencias.

Se evidencia que el 81% de los datos se encuentran en las 
publicaciones que obtuvieron entre 2 y 144 RT, mientras que las 
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publicaciones con mayor número de RT representan al 5% del total 
de estos (Figura 24).

Discusión

El seguimiento a la configuración de este tipo de ecosistemas con 
sus dinámicas, comunidades, relaciones genera grandes aportes 
en la comprensión y reflexión sobre el impacto de las tecnologías 
digitales de la información y la comunicación en escenarios como 
la política.

Líderes de opinión, políticos (que se afirman como nodos 
principales), medios de comunicación y usuarios (que producen-
difunden-consumen contenidos) remarcan lógicas hibridas de 
interacción que, desde la interacción de estos actores (Congosto, 
2015, p. 41) garantiza la modularidad de la red.

El seguimiento a las comunidades y las distancias de relación 
permite ver acciones de polarización ideológica (Hahn; Ryu; Park, 
2015. En: Campos-Domínguez, 2017, p. 787) esta no es estructural 
en las dinámicas de la red; la diferencia alrededor de temas y 
de opinión, refuerzan las comunidades y, entre contendientes, 
fomenta y nutre el debate, ampliando los niveles de interacción.

Los nodos amplían sus extensiones y movilidad cuando, como 
señalaban Karlsen y Enjolars (2016. En: Campos-Domínguez, 
2017) conectan con medios tradicionales, lo cual da cuenta de la 
confección de “sinergias entre medios nuevos y viejos” (Fernández, 
2012, p. 22); inclusive, desde las dinámicas y representatividad de 
los candidatos como nodos, puede considerarse que los políticos, 
durante las campañas electorales, pueden llegar a ser líderes de 
opinión.

Algunos vértices dan cuenta de una movilización constante de 
seguidores, entre espacios de candidatos que tienen similitud 
en sus publicaciones, como el caso de Claudia López y Holman 
Morris, en el que usuarios revalidaban su apoyo a uno en términos 
electorales, pero mostraban respaldo (con palabras como “respeto” 
o “si tuviera que escoger otro seria usted”).

A partir de las reflexiones de Gómez (2016) podríamos preguntarnos 
si los ciudadanos pueden realmente influir en la construcción de 
agendas. En el ecosistema analizado se evidencia que las temáticas 
de discusión planteadas por estos actores lograban convocar 
la discusión entre nodos, así como la movilización de clústeres. 
Inclusive, Ruano, López y Mosquera (2018, p. 302) señalan que los 
usuarios amplifican puntos de diálogo cuando hacen mención de 
los problemas a resolver por el alcalde de la ciudad, lo cual crea 
puntos de convergencia, si no en la opinión, sí en la interactividad. 
Debe mencionarse alrededor de esto que: los contenidos de los 
usuarios adquirían mayor relevancia cuando eran apropiados 
por perfiles de medios de comunicación tradicionales y que su 
amplificación empieza a depender de la cantidad de retweet y 
hashtag que logren desplegarse.

Los niveles de respuesta de los candidatos pueden representar 
“mayor sensación de contacto directo con electorado” (Segado-Boj, 
Díaz-Campo, Lloves-Sobrado 2015, p. 158) lo cual puede contribuir a 
reafirmar la intencionalidad de apoyo –y de voto-.

La “asimetría, breve, descentralizado, global, hipertextual, 
intuitivo, multiplataforma, sincrónico, social y viral”, características 
planteadas por Orihuela (2011, pp. 32-33. En: Zugasti y Pérez, 
2015) resultan claves al momento de resaltar la interacción de 
la plataforma Twitter, lo cual amplia la participación de las 
ciudadanías en los debates políticos (López Abellán, 2012; Páez 
Valdez, 2016).
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Cuando se revisa la cantidad de menciones y hashtag vinculados 
a las cuentas de los candidatos, podría señalarse que estas 
acciones contribuyen al posicionamiento del nodo y a su fuerza 
movilizadora en la estructura de la red. Ahora, frente a esto Barberá 
y  Rivero (2012) invitan a la discusión, puesto que “el candidato que 
recibe más menciones en Twitter lo sea precisamente por ser el 
más criticado o ridiculizado”, de esta manera se requiere en los 
estudios generar observaciones precisas sobre las características 
de las menciones, situadas propiamente en los contenidos. 
También resultaría pertinente que las caracterizaciones desde los 
contenidos ayudasen a determinar los grados de hipertextualidad 
y multimedialidad para ver las maneras en que se aprovechan las 
arquitecturas de las redes digitales.

En aras de la discusión puede extenderse un cuestionamiento 
(que ya se había explorado en los antecedentes): ¿pueden servir 
las dinámicas de la red Twitter para temas predictivos de las 
decisiones o resultados electorales? Si bien en el caso particular de 
la descripción realizada se ve que el nodo principal (Claudia López) 
terminó por ganar las elecciones, no puede reducirse el fenómeno a 
su poder en la estructura de red, pues influyen múltiples fenómenos, 
como el papel de los medios tradicionales, el trabajo directo con 
comunidades, las coyunturas, etc. Si bien no puede plantearse 
una generalización total, podemos afirmar que las dinámicas de 
los ecosistemas digitales sí permiten un acercamiento a porciones 
o parcelas que permiten generar inferencias y aproximaciones a 
las intencionalidades de voto. En esta tarea se requiere desarrollar 
sistemas que permitan la detección rápida y certera de spam y 
bots.

Conclusiones

Se puede evidenciar que los procesos electorales generan flujos 
de conversación alta que inciden en picos de opinión pública 
a partir de situaciones coyunturales, al usar Google Trends se 

pueden ver los picos de búsqueda en el mes de las elecciones a 
la alcaldía y el fuerte posicionamiento de Claudia López antes y 
puntualmente después de ganar las elecciones. La inmediatez de 
las dinámicas de redes sociales puede evidenciarse en cómo los 
motores de búsqueda responden a la necesidad de información de 
los ciber usuarios. En épocas electorales los nodos dinamizadores y 
formadores de comunidades son los candidatos.

En estas nuevas dinámicas se siguen estableciendo los mismos 
modelos de líderes de opinión que los días previos a las elecciones 
funcionaron como nodos que visibilizaron a aquellos que reforzaban 
sus virtudes frente a los otros candidatos, por lo cual en los últimos 
días disminuye la producción de contenido propio para empezar 
a replicar a el contenido de los ciudadanos que apoyaban a cada 
candidato.

Las comunidades virtuales empiezan a generar comportamientos 
que les permitan ser tendencia, por ende, una vez un hashtag 
toma fuerza se empieza a mover mediante los nodos que regulan 
la información, que en este caso son los candidatos, una vez 
el candidato empieza a mover el hashtag sus seguidores más 
cercanos lo replican hasta llegar al ciber ciudadano que siente una 
acción de empoderamiento al compartir sus ideas desde la misma 
base ideológica de otros sujetos similares.

Los hashtag cobran potencialidad en la medida que permiten 
generar dinámicas de debate las cuales se dispersan, ya que 
mediante la exposición selectiva que se fortalece desde los 
algoritmos de las redes sociales, los ciber ciudadanos se encuentran 
con tendencias ideológicas contrarias a las suyas por lo cual se ven 
obligados a salir de dicha exposición para tener que enfrentarse a 
dar un argumento u opinión más destacada que la del contrario, 
eso mediante la opción de responder a diferentes tweets o hashtag 
que ponen un mismo tema de conversación sobre la mesa.
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Dentro de las recomendaciones se precisa la posibilidad de hacer 
un análisis profundo de contenidos que permita ampliar las 
dimensiones de los datos establecidos, si bien aplicaciones como 
Gephy posibilita ver las dinámicas de modulación de los datos, 
quedan faltando mecanismos para ahondar en los sentidos que 
se construyen desde los tweets, aspecto que planea una limitación 
del estudio. A su vez, deben revisarse mecanismos analíticos que 
afinen las posibilidades de inferir desde los datos, la relación 
existente entre las dinámicas y formaciones de atmósferas de 
opinión y su repercusión en la materialización del proceso en las 
urnas; si bien los nodos pueden darnos un indicio de la relación 
de los pesos y direccionalidades con las determinaciones de las 
intencionalidades de votos, quedan faltando insumos para poder 
afianzar esta conclusión.

Finalmente, aunque se podría decir que entre los usuarios que más 
participaron (figura 11) se encuentran algunos medios como Revista 
Semana y Caracol Radio, las mayores acciones dinamizadoras 
de la conversación se vuelven visibles desde acciones simples en 
la red ( retweet, hashtag, Respuesta) que permiten aumentar el 
flujo de información hasta el punto que llega a muchos usuarios 
que se forman una opinión desde este tipo de plataformas; esto 
podría generar un cambio en las dinámicas de poder respecto a 
quien controla los intereses y percepciones de los usuarios desde la 
formación de opinión co-construida con la ciudadanía.

Las caracterizaciones de ecosistemas y la revisión de las dinámicas 
de la comunicación política desde Twitter invitan a la ejecución 
de trabajos desde la conformación de equipos interdisciplinares 
que, por ejemplo, desde la concentración en los contenidos, arroje 
indicios generalizables sobre la conformación de atmósferas de 
opinión o la construcción de culturas políticas en la red. Cabe 
destacar que los resultados de este tipo de trabajos permiten 
generar reflexiones sobre el funcionamiento de las infraestructuras 
de información en los sistemas y la comunicación política.
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Parte 2. Comunicación y plataformas digitales

En este apartado aborda dos temáticas clave: las lógicas de 
las plataformas de contenidos y las posibilidades del uso de 
plataformas en la educación. 

Inicialmente, Luciana Aon, Romina Irimina, Bianca Racioppe y 
Natalia Zapata presentan las lógicas detrás de las plataformas 
que ofrecen contenido bajo demanda, la configuración de sus 
algoritmos y el análisis de su impacto en la disponibilidad y 
consumo de contenidos audiovisuales y sonoros traza un camino 
para comprender la relación entre algoritmos, plataformas, 
fidelización y creación a partir de gustos populares.

Luego, María Isabel Villa, María Alejandra Lopera, Valeria Zapata 
Giraldo, Henry Alexander Gómez Florez buscan el desarrollo de 
la inteligencia colectiva de un grupo de estudiantes a través de 
entornos transmedia y de una plataforma virtual.

Finalmente, Selene Céspedes del Fierro y Moncerrat Arango 
Morales se preguntan por los elementos clave que tienen los videos 
n Youtube que ven menores de edad y por la posible aceptación 
de personajes guiñol que podrían incluirse en videos con fines 
educativos.

Nadia Rojas Muñoz
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Introducción

Este trabajo se escribió en medio de la pandemia por Covid-19 y de la medida más inaudita 
de los últimos tiempos: el confinamiento, que en Argentina se denominó ASPO (Aislamiento 
Social Preventivo y Obligatorio). Lo experimentado durante el aislamiento puso en el centro de 
la escena a las tecnologías digitales y al acceso a Internet, entendidas como espacios múltiples 
de interacción social. Aunque actualmente, gracias al plan de vacunación, la enfermedad ya 
no constituye el riesgo que implicó durante 2020 y hemos regresado a la llamada “normalidad 
pre-pandemia”, es importante que sigamos debatiendo en torno a las lógicas de desarrollo de 
las plataformas.

El presente capítulo tiene como principal objetivo identificar los modos de organización de los 
contenidos en plataformas digitales de música y video on demand, entendiendo que éstas se 
relacionan con procesos curatoriales. Para esto se tomaron los casos de Spotify, Deezer, Netflix y 
Cine.ar Play.

Como punto de partida, es indispensable aceptar que los algoritmos tienen un rol relevante en 
los modos de organizar los contenidos. Por lo cual, alejándonos de la mirada que los entiende 
como neutrales, seguimos los planteos de autoras como José Van Dijck (2016), quien sostiene que 
[los algoritmos] expresan tácticas socio-comerciales y suelen ser resguardados como secretos 
empresariales (p. 35). Esto nos da la pauta de que se construyen con una intencionalidad de 
mercado: ofrecer productos específicos a determinados perfiles de consumidores.

Se trata, entonces, de pensar las tecnologías en términos de su espesor cultural, comprendiendo 
la dimensión social y política que las atraviesa. Tal como propone Raymond Williams (2011), nos 
descentramos de una idea instrumental para considerar otros aspectos, como las dinámicas 
empresariales y las lógicas de uso.

Además, consideramos que en los modos de presentación de los materiales dentro de las 
plataformas se expresa una manera de entender las industrias culturales. En este sentido, 
asociamos las decisiones respecto de la organización de los contenidos, su agrupamiento y 
oferta, con la noción de curaduría; aunque este concepto se vincula generalmente al campo de 
las exposiciones artísticas en museos, galerías y centros culturales, típicamente entendidos como 
territorios de lo offline, consideramos que, dado el contexto, se ha trasladado a lo online, como 
término que da cuenta de la disposición en los escenarios, sean mediáticos o no.

Luciana Aon, Romina Irimia, Bianca Racioppe y Natalia Zapata

Curaduría y algoritmos en las plataformas de video y música on 
demand. Los casos de Netflix, Cine.ar Play, Spotify y Deezer
Curadoria e algoritmos em plataformas de vídeo e música sob demanda. Os casos de Netflix, Cine.ar Play, Spotify e Deezer
Curatorship and algorithms in video and music on demand platforms. The cases of Netflix, Cine.ar Play, Spotify and Deezer
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Metodología

Jesús Martín Barbero se pregunta “¿Mapas para qué?” (2002, p. 
11) cuando reflexiona sobre el oficio del cartógrafo y, a partir de 
allí, menciona que los mapas representan fronteras, construyen 
imágenes, marcan caminos al andar. Por ello, ancladas desde los 
desarrollos del campo de la comunicación en América Latina, nos 
proponemos analizar las lógicas de organización de contenidos de 
plataformas de música y video on demand.

Abordamos dicho análisis como una manera de cartografiar 
cuestiones que merecen ser repensadas para vislumbrar nuevas 
comprensiones del territorio digital o, como dice Yuk Hui,

escaparnos del eje temporal que aporta la modernidad euro 
centrista y pensar una nueva agenda y una nueva imaginación 
de la tecnología que abran paso a nuevas formas de vida sociales, 
políticas y estéticas, a nuevas relaciones entre los no-humanos, la 
Tierra y el cosmos (2019, p.84).

En cuanto al abordaje metodológico, retomamos la etnografía 
virtual, siguiendo los aportes de Robert Kozinets (2010) y Christine 
Hine, quienes consideran que esta metodología puede servir 
para alcanzar un sentido enriquecido de los significados que 
va adquiriendo la tecnología en las culturas que la alojan o que 
se conforman gracias a ella (Hine, 2004, p. 17). Realizamos una 
observación de las cuatro plataformas seleccionadas teniendo en 
cuenta las siguientes categorías:

a) Disposición de los contenidos, según la arquitectura/diseño/
interfaz de la plataforma.

b) Organización de los contenidos según el agrupamiento por 
temas y géneros.

c) Interacciones que posibilitan las plataformas.

d) Tipos de recomendaciones ofertadas.

La propuesta de trabajo general es combinar métodos cualitativos y 
cuantitativos y hacerlo a partir de una triangulación metodológica, 
entendida como “la recolección y comparación de distintas 
perspectivas sobre una misma situación comunicacional” (Gaitán 
Moya y Piñuel Raigada 1998, p. 286). Entonces, proponemos el 
desarrollo de un estudio comparativo de casos que nos permita 
identificar las lógicas de organización de los contenidos en 
plataformas digitales de música y video on demand, entendiendo 
que éstas se relacionan con la curaduría, tomando cuatro 
plataformas diferentes.

Jorge Zuzulich (2014) plantea que la curaduría se encuentra 
actualmente en una encrucijada: entre quedarse atada a una 
“narratividad ordenada” (p. 12) que, en el caso de las artes visuales, 
se sustenta en la historia artística que se ha legitimado o “el 
sostenimiento de una apertura hacia lo inédito (...) la refundación de 
un territorio que fecunde la posibilidad de restituir una experiencia 
con la obra que vuelva a vincular los lazos entre la inmediatez de lo 
sensible y la mediatez del concepto” (Zuzulich, 2014, p. 12).

Este desplazamiento de los modos de entender a la curaduría que 
se da en el campo del arte visual, es decir aquel que se expone en 
los museos y galerías, puede trasladarse a lo online, al espacio de 
las plataformas. De hecho, muchos sitios de Internet utilizan el 
término “curaduría” para referirse a la organización de contenidos. 
Por ejemplo, autores como Chipia Lobo (2011) y Rosana Rosas (2017) 
se refieren a la figura de quien realiza la curaduría de contenidos 
digitales como aquella persona que “busca, elige y presenta 
elementos informativos de la web” (Chipia Lobo, 2011, párr. 1) y 
también los “analiza, adapta y distribuye” (Rosas, 2017, s/p). Michael 
Bhaskar, en su libro Curaduría.
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El poder de la selección en un mundo de excesos, sostiene que todas 
las personas somos curadoras, elegimos, seleccionamos, filtramos 
en sociedades en las que “el problema” es la sobreabundancia 
de información (2016, p.15). La curaduría es omnipresente, afirma 
el autor, en tanto excede el mundo especialista del arte para 
extenderse a todos los ámbitos.

Las plataformas digitales se valen de sistemas de recomendación 
algorítmica que filtran datos en un sistema informático y presentan 
distintos temas o contenidos de interés: películas, libros, música. 
Diego Rivera López (2020) toma los aportes de Flavia Costa y de 
Fernanda Bruno para hablar de una nueva gubernamentalidad 
algorítmica en la que podemos identificar una biopolítica 
informacional en la cual se interpelan, organizan y modelan 
cuerpos por una serie de informaciones, generando cuerpos-signo, 
los cuales pueden ser rastreados y cuantificados (p. 150) Estamos 
ante una individualización algorítmica a partir de que las personas 
usuarias entregan datos que generan información cuantificable. 
La convergencia comunicacional y la posibilidad de analizar estos 
datos generan el escenario que le da marco al presente trabajo.

 Playlisters/curadores

En 2007 se lanzó en Francia el servicio de música por streaming 
Deezer y en 2008 Spotify salió al mercado en Suecia. Según el 
Global Digital Report de We are Social and Hootsuite de julio de 
2020, el 72% de las personas con Internet a nivel mundial utilizan 
algún servicio de música on demand. Esta expansión genera la 
sensación de que toda la música está disponible en esos espacios. 
Sin embargo, el “filtro burbuja” que analiza Eli Pariser (2017) se da 
también en estas aplicaciones ya que, a medida que se entrena 
al algoritmo a partir de los “me gusta”, las recomendaciones se 
van sesgando cada vez más, limitándose, por un lado, a lo que la 
plataforma promociona y, por otro, a aquello que identifica con los 
intereses de las personas usuarias.

Al momento de las recomendaciones, quien oficia de playlister 
cobra relevancia, ya que las listas de reproducción no sólo son 
creadas mecánicamente por algoritmos, sino también por personas. 
En el caso de Deezer quienes trabajan armando listas para la 
plataforma reciben el nombre de “Editores”, figura que es realzada 
por la empresa; en su sitio web destaca al respecto: “combinamos 
el factor humano de las recomendaciones de los Editores Deezer 
con un algoritmo inteligente para ayudar a la gente a descubrir 
música nueva” (Deezer, 2020)

Spotify, por su parte, no identifica a sus editores aunque, en algunas 
playlists, hace referencia al equipo lo que da la pauta de que no 
sólo son producidas por algoritmos. Al igual que Deezer, permite la 
creación de playlists públicas por parte de las personas usuarias. 
Si quienes ofician de playlisters consiguen seguidores, pueden 
convertirse en influencers de la música. Al respecto, Miguel RMS, 
un playlister español de Spotify, explica en su blog (Miguel RMS, 
2019) los modos en que se puede ganar dinero por recomendar 
música: vinculándose con artistas a quienes incluye en sus listas 
a cambio de dinero o de promoción en redes sociales digitales; 
pero también uniéndose a agencias que se dedican a impulsar 
playlists. Las personas que actúan como playlisters se suscriben 
a estas plataformas intermediarias que les envían música para 
reseñar y recomendar; por estas acciones se les otorga puntaje y, 
a partir de ese momento, se empieza a monetizar de acuerdo con 
el ranking que se va obteniendo. Aparece una lógica vinculada a lo 
que Alessandro Baricco (2019) describe como las recompensas por 
puntos/estrellas/likes.

Surgen, así, influencers de la música que cumplen el rol de 
curadores/as porque intermedian entre artistas, discográficas 
y personas usuarias. Lo que les da legitimidad es la cantidad de 
“seguidores” y de “me gusta” que tienen en sus listas públicas, lo 
que luego les permite insertarse en las plataformas que se dedican 
a “empujar” las playlists.
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Además, Spotify tiene una sección que se llama “Creadores de 
tendencia” en la que se muestran las listas más seguidas. Tiene 
también perfiles verificados (como ocurre en las redes sociales 
digitales) como, por ejemplo, Filtr Argentina que es el espacio de 
la discográfica Sony; Topsify Argentina que pertenece a Warner 
Music, entre otras.

De este modo, observamos que las discográficas ejercen un poder 
significativo al momento de mediar entre los contenidos y quienes 
consumen estos servicios de streaming. Además, quienes quieran 
compartir su música en cualquiera de estas dos plataformas 
deben tener un contrato con un sello discográfico (en ese caso es 
la discográfica la que firma el acuerdo) o contactar con alguna 
distribuidora que maneje los acuerdos con Deezer o Spotify. Por 
lo tanto, no se pueden hacer contratos o vínculos directos entre 
artistas y plataformas.

Este recorrido parece demostrar que el eslogan que sostiene que 
toda la música está on demand se vuelve menos real, ya que se 
requiere de intermediarios para publicar, de influencers para 
impulsar y de diálogos constantes con editores y distribuidores 
para que la música sea promocionada.

Música para estados de ánimo

Siguiendo a Didi-Huberman, sostenemos que organizar los 
contenidos de una exposición es “crear un lugar dialéctico” (2011, p 
24). Además, Didi-Huberman (2011) entiende que esa organización 
de lo que se va a mostrar a los públicos es una acción que debe 
potenciar el pensamiento. En el presente trabajo reflexionamos 
sobre esta organización a partir del concepto de curaduría. 
Hablamos de la curación de contenidos en distintos espacios y 
plataformas de Internet y nos preguntamos ¿cómo se da esa 
práctica en las plataformas digitales?

Según Zuzulich (2014) la curaduría ha estado ligada a una manera 
de organización que puede ser por autoría, por género, por período, 
por tema/motivo. Estos modos “tradicionales” llevarían a que las 
plataformas de streaming de música utilicen principalmente las 
categorías de género y artista para organizar su material. Los 
géneros son, tal como los define Omar Rincón (2006), “matrices 
culturales universales, populares y tradicionales; por lo tanto, 
asignan una comprensión (casi) universal a las historias” (p. 104) 
Así entendidos se presentan como referencias narrativas tanto 
para quienes crean los contenidos como para la comunidad de 
personas usuarias, como “un modelo para organizar la producción 
y la industria y los rituales de producción” (Rincón, 2006, p. 105)

En la organización de los contenidos ambas plataformas, en 
principio, recuperan géneros que se han legitimado en la industria 
de la música, entonces cuando se ingresa a “Explorar” tanto en 
Deezer como en Spotify se pueden encontrar las categorías de 
pop, rock, electrónica, jazz, folk, dance, indie, rap, metal, blues. 
Pero también aparecen clasificaciones que no son tan extendidas 
y que se vinculan más a la propia lógica de la plataforma. Por 
ejemplo, Spotify reúne géneros y estados de ánimo en un mismo 
menú, por lo que categorías como las mencionadas anteriormente 
conviven con clasificaciones como “Bienestar”, “Hora de la 
comida”, “Dormir”, “Gaming”, “Entrenar”, entre otras. Vemos que 
se conjuga la organización a partir de los géneros tradicionales 
con una clasificación que tiene que ver con la cotidianidad, con 
los momentos del día y con las prácticas como entrenar, cocinar o 
estar en casa.

Por su parte, Deezer separa los géneros de lo que llama “momentos”; 
pero dentro de la clasificación en géneros se encuentran categorías 
como “música brasileña”, “música mexicana” o “música asiática”. 
Dentro de estas últimas se ubican temas y artistas que podrían ser 
agrupados bajo alguno de los otros géneros, sin embargo se realiza 
una especificación que ya no tiene que ver con una tipología 
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musical, sino con cuestiones regionales en las que intervienen 
decisiones de posicionamiento en el mercado. Deezer tiene 
sedes en Brasil, México y Colombia (también tiene la categoría 
“Vallenato”) por lo que organizar la música de esta manera favorece 
el acercamiento a sus principales públicos. Spotify también incluye 
una clasificación específica para música mexicana, colombiana y 
brasileña.

La organización por “Momentos” que tiene Deezer es similar a 
la de “Estados de ánimo” de Spotify. En el menú “Explorar” hay 
categorías como “Flashback”, “Romántica”, “Deporte”, “Fiesta” y “En 
casa”. Es significativo pensar que para la lógica de estas empresas 
de streaming existe música que es para escuchar en casa: al 
cocinar, limpiar, desayunar o tomar mate (esta clasificación que 
recupera el mate aparece en Spotify que está más anclado en el 
mercado argentino) y música para escuchar fuera de nuestras 
casas: al viajar o mientras se trabaja. Hay un intento de generar 
la sensación de compañía en los distintos momentos del día, de 
convertirse en la banda sonora o el soundtrack de la vida cotidiana.

Estos modos de organización, un tanto eclécticos, generan 
la sensación de una amplia variedad; sin embargo, cuando 
ingresamos a ver los contenidos que se listan dentro de cada 
categoría, identificamos géneros que se repiten como el reggaeton, 
a los que se puede acceder desde música latina y, en el caso de 
Deezer, también desde el menú principal. Lo mismo ocurre con 
la música que se organiza por región (México, Colombia) que 
luego se repite en otras categorías, ya sean referidas a géneros o a 
momentos. De este modo, observamos que, muchas veces, hay una 
diversidad de caminos que llevan a la misma música y a los mismos 
grupos de artistas. Una estrategia más para construir la idea de 
que en estos espacios se encuentra toda la producción musical del 
pasado (a partir de categorías como “décadas” o “flashback”) y del 
presente.

Netflix: el videoclub que se reconfiguró en el siglo XXI

Netflix es una empresa estadounidense de contenidos audiovisuales 
por suscripción que funciona desde 1999, primero como un 
videoclub por correo postal y luego, tal como la conocemos hoy: 
por streaming. Tiene más de 193 millones de usuarios en el mundo 
y creció exponencialmente durante el confinamiento por la 
pandemia de COVID-19. Según información de Reuters, la cantidad 
de personas usuarias se duplicó respecto del mismo período de 
2019, registrando específicamente en Latinoamérica más del 25 % 
de crecimiento interanual (Impulso, 2020).

En Argentina comenzó a funcionar en septiembre de 2011. Si bien 
ofrece la posibilidad de hacer una cuenta gratuita por un mes, luego 
el servicio es de pago. Argentina es el tercer país de Latinoamérica 
con mayor número de suscriptores a Netflix, después de México y 
de Brasil.

Esta plataforma ofrece contenido de producción propia, tanto 
series como películas, y una gran cantidad de oferta “externa”, 
correspondiente a producciones de diferentes partes del mundo 
de las que el sitio adquiere los derechos de reproducción por un 
determinado tiempo y en lugares específicos, de modo que la 
programación de Netflix no es la misma en todo el mundo.

Cuando se ingresa hay que seleccionar “¿Quién está viendo 
ahora?”. En el inicio de la versión de escritorio hay una producción 
destacada y luego, al deslizar la pantalla hacia abajo (scrollear), 
aparece la oferta de estrenos y recomendaciones. Los contenidos 
se clasifican en “Programas”, correspondiente a las series, y 
“Películas”. Luego, dentro de estas dos grandes categorías, se 
establecen subcategorías por lo que Netflix define como “géneros”. 
Entre éstos se incluyen: “acción”, “comedia”, “dramas” (que se 
corresponden con la definición cinematográfica) pero también 
“De Argentina”, “De Estados Unidos”, “Latinoamericanos” o “Para 
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adolescentes” estandarizando una oferta por región y por edad. 
Además recomienda una categoría de las “10” series o películas 
“populares en Argentina hoy”.

Cine.ar Play: el audiovisual argentino también en streaming

Primero (2012) como Contenidos Digitales Abiertos (CDA); luego 
(2015) como ODEON y en 2017 como Cine.ar Play, esta plataforma 
forma parte de las políticas públicas de promoción y fomento de 
los contenidos audiovisuales que lleva adelante el Estado Nacional 
en la República Argentina, con criterios de democratización y 
accesibilidad, a través del Instituto Nacional de Cine y Artes 
Audiovisuales (INCAA) y la Empresa Argentina de Soluciones 
Satelitales Sociedad Anónima (ARSAT). Al inicio de 2020 la 
plataforma contaba con 1.500.000 suscriptores (INCAA, 2020); 
pero, según una nota de Oscar Ranzani publicada en el periódico 
Página/12, en junio de 2020 -durante el ASPO- ese número llegó a 
2.016.988 (Ranzani, 2020)

Para acceder al contenido es necesario registrar una cuenta 
ingresando nombre, apellido, correo electrónico y ubicación 
geográfica por provincia. Los contenidos son de acceso gratuito, 
excepto los estrenos que se “alquilan” mediante pago con una 
tarjeta de crédito o débito. Las personas usuarias disponen de quince 
días corridos desde la confirmación del alquiler para visualizar el 
contenido. Una vez que inicia la reproducción, el sistema permite 
que se reproduzca cuantas veces se desee, pero dentro de las 48 
horas. Pasado ese lapso, caduca. Todas las obras de alquiler están 
señalizadas con un ícono que simula ser un boleto de entrada al 
cine. La plataforma no permite almacenar ni descargar contenidos.

Al ingresar en Cine.ar Play desde la web, en la página principal 
aparecen imágenes de los afiches de los estrenos; debajo están 
las categorías (películas, series, cortos, especiales o estrenos); 

la búsqueda se puede hacer por título, director/a, actor/actriz o 
género (con más de veinte opciones). Entre las posibilidades de 
interacción se encuentran: “agregar a mi sala” (permite guardar en 
una lista para visualizar en otro momento), “compartir” y “calificar 
la película” con un puntaje máximo de cinco y mínimo de uno. 
Más abajo aparecen las recomendaciones de “películas similares” 
(generalmente se considera el género como criterio de “similitud”).

Para paliar la crisis que la pandemia produjo en el sector audiovisual, 
el INCAA resolvió que las producciones nacionales programadas 
para 2020 pudieran estrenarse por Cine.ar Play (INCAA, 2020). 
Estas películas integraron el programa “jueves de estrenos” que 
tuvo más de 60.000 visualizaciones en el primer semestre de 2020 
(Ranzani, 2020).

Algoritmos y contratos

Las cuatro plataformas analizadas utilizan algoritmos para 
obtener datos acerca de los consumos de quienes se suscriben, esa 
información que “acordamos” entregar al aceptar las condiciones 
de uso. Al respecto, Martín Gendler (2020) llama la atención 
sobre el carácter social y político de los algoritmos y la necesidad 
de estudiar cómo operan en términos de ponderar o no diversos 
valores del código de programación.

Los algoritmos se vuelven centrales para estas aplicaciones de 
contenidos on demand, ya que permiten construir y aprovechar 
comercialmente el perfil de consumo de las personas usuarias. 
Siguiendo a Nick Srnicek (2018) podemos decir que la materia 
prima del capitalismo en el siglo XXI son los datos (p. 41). El autor, 
incluso, los compara en importancia con el petróleo y se refiere al 
“extractivismo” (Srnicek, 2018, p. 42-43).

Una de las principales discusiones que se dan en este sentido es 
que son las personas usuarias quienes aportan la materia prima 
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y que, incluso, contribuyen con sus usos de Internet a perfeccionar 
los robots que peinan la web en busca de esos datos. En Deezer 
y Spotify ese entrenamiento se produce con horas de escucha, 
selección y descarte de artistas y temas. En el caso de Netflix los 
datos han sido utilizados para proponer contenidos como la serie 
House of Cards (Murolo y Aon, 2018).

En Cine.ar Play, al tratarse de una plataforma que tiene como 
objetivo la difusión del cine nacional argentino, el uso de los datos 
que aportan quienes consumen adquiere otros sentidos; por ejemplo, 
permite conocer indicadores e identificar la distribución geográfica 
de los accesos para impulsar planes de fomento específicos. Más 
allá de esto, la plataforma también usa los datos para rankear sus 
contenidos en las categorías “lo más visto” y “recomendados”. El 
puntaje que cada persona otorga a la película o serie que visualizó 
también funciona como un sistema de recomendaciones, al estilo 
de plataformas comerciales como Rappi, Uber, Airbnb. De este 
modo, es la misma comunidad de personas usuarias la que otorga 
premios -o castigos-; pero en el caso de la producción audiovisual no 
sólo se recupera la lógica del juego que describe Baricco (2019), sino 
también una tradición del mundo de la crítica cultural de puntuar 
los estrenos cinematográficos. Una dificultad que presenta Cine.ar 
Play es que no muestra el total de votos, como sí hacen otros sitios. 
De este modo, no es posible saber si el puntaje que se visualiza fue 
otorgado por una o varias personas.

Al no ser una plataforma con fines comerciales, en Cine.ar Play 
se encuentran contenidos que no son mainstream y que abordan 
temáticas que muchas veces no tienen espacio en los circuitos 
comerciales. Esos contenidos, que en otras plataformas se agrupan 
bajo las categorías de indie o alternativo, son los que ocupan la 
centralidad en Cine.ar Play. Esta experiencia da la pauta de que 
pueden desarrollarse plataformas públicas que, aunque recuperen 
las lógicas de las comerciales, sean motorizadas por otros objetivos: 
los de una construcción amplia y diversa de lo artístico-cultural.

Conclusión

Si bien el capítulo que aquí presentamos es la primera divulgación 
de una investigación aún en proceso, podemos señalar algunos 
aspectos identificados en la observación y en la comparación de 
estas plataformas. En primer lugar, mediante los algoritmos se 
busca la fidelización de las personas usuarias haciéndolas sentir 
que les ofrecen un menú hecho específicamente para sus gustos. 
La interpelación a partir del uso de los nombres propios de las 
personas usuarias, de las listas “hechas 100% para ti” y de las 
recomendaciones, aparentemente personalizadas, dan cuenta 
de esa pretensión de cercanía: un servicio al cliente que se simula 
como permanente y específico.

Otro aspecto que emerge es que estas plataformas -a excepción 
de Cine.ar Play que es específicamente de audiovisual argentino- 
construyen su imagen como si todo el catálogo musical y 
audiovisual estuviera disponible en ellas; pero esto no es así. 
Muchas producciones quedan por fuera y esto tiene que ver con 
acuerdos legales (derechos de reproducción); pero también con 
una manera de concebir a las industrias del audiovisual y de la 
música. La concentración de la arquitectura de Internet (Zuazo, 
2015, 2018) lleva a que las personas no busquen por fuera de estas 
plataformas, lo que produce un menoscabo de las producciones 
que no son patrocinadas.

Una línea interesante para continuar la indagación es la 
relacionada a los accesos por área geográfica, en los que la 
geolocalización juega un rol central. Tanto en Deezer como en 
Spotify suelen aparecer canciones en las que se señala que no 
están disponibles para el país, marcando de este modo fronteras 
en el espacio de Internet. En Netflix ocurre lo mismo, ya que los 
derechos de reproducción de los materiales se negocian por zonas, 
otro aspecto que demuestra que no todo el contenido musical o 
audiovisual está disponible para el universo de personas usuarias. 
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En Cine.ar Play también rigen estas restricciones, ya que explican 
que fuera de Argentina sólo se accede a un catálogo internacional 
específico y que éste cambia de acuerdo con el país de localización. 
Ninguna persona es “ciudadana del mundo”, incluso al usar 
estas plataformas transnacionales se encuentran ancladas a 
su territorio. En estas restricciones se ven claramente las lógicas 
mercantiles -acuerdos de reproducción, derechos de distribuidoras, 
de empresas discográficas y cinematográficas- que se invisibilizan 
a partir de la construcción de un imaginario del acceso total y de la 
relación directa entre contenidos y personas usuarias.
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Introducción

La inteligencia ha sido un problema crucial en la educación. 
Estudios como los de Herrnstein & Murray (1994) demuestran que 
aunque la inteligencia es una característica innata en todos los 
individuos puede ser impulsada o limitada por el entorno. Esta 
perspectiva inaugura una discusión todavía inconclusa sobre las 
desigualdades educativas. En la base de la polémica subyace la 
crítica a un sistema educativo que sobrepone las capacidades 
intelectuales de algunos estudiantes y alimenta las diferencias 
sociales (Nash, 2005).

El elemento central de la inteligencia colectiva es la participación 
(Zettsu & Kiyoki, 2006), donde la Web opera como medio para 
crear comunidades virtuales en las que los usuarios generan valor 
y construyen consensos sobre sus aportes. El nivel más básico en el 
que pueden interactuar los aportes individuales en un espacio de 
inteligencia colectiva es el de la agregación, en el que cada aporte 
se ubica al lado de los otros, sin modificarse mutuamente, solo 
sumando más información.

La inteligencia colectiva se caracteriza además por la 
descentralización de los procesos comunicativos y de gestión. A 
diferencia de las actividades cooperativas, parece no ser necesario 
el acuerdo de todos los individuos o la existencia de actividades 
deliberativas para resolver problemas de forma colectiva. Para 
que esto se logre es preciso que los usuarios estén suficientemente 
motivados a través de un sistema de recompensas que va desde 
el uso de herramientas ludificadas, hasta el reconocimiento 
académico o económico por el logro de objetivos.

Con base en lo anterior, esta investigación tiene como objetivo 
conocer cómo fortalecer el aprendizaje virtual a través de la 
inteligencia colectiva en entornos transmedia a partir de los 
resultados del curso Inteligencia colectiva, conceptos, herramientas 

y aplicaciones para la educación virtual, realizado por la Universidad 
EAFIT, en Medellín, Colombia, durante el segundo semestre del 
año 2019. Para comprender los procesos sociales que contribuyen 
al desarrollo de la inteligencia colectiva se valoraron aspectos 
relacionados con las siguientes preguntas de investigación:

 Q1. ¿Cómo propiciar la agregación de contenidos e información en 
un entorno en el que se preserve la diversidad?

Q2. ¿Qué tipo de procesos de aprendizaje pueden favorecer la 
autonomía y la descentralización necesarias para aumentar la 
inteligencia colectiva?

Q3. ¿De qué manera se puede impulsar la motivación para 
incrementar la participación?

El punto de partida de este capítulo es la inteligencia colectiva 
y específicamente el área de trabajo que compete al entorno 
educativo y su relación con la cultura participativa. Nuestra 
intención con este enfoque es plasmar sobre un estudio empírico 
cómo el conocimiento puede ser generado también por los 
estudiantes, de acuerdo con el principal reto de la educación en 
el siglo XXI: ayudar efectivamente a los estudiantes a contribuir 
a la generación de nuevo conocimiento (Law & Wong, 2003). En 
concordancia con el enfoque pedagógico activo y vivencial, nos 
preocupa abonar a la discusión sobre la construcción y el avance 
del saber colectivo (Lamon y otros., 2001), interactivo y colaborativo 
(Gan & Zhu, 2007).

 La inteligencia colectiva en educación

La noción de inteligencia colectiva se entiende en esta investigación 
como la capacidad que tiene una comunidad de aprendizaje de 
resolver un problema colectivamente mejor de lo que lo haría 
cualquier miembro del grupo de forma individual. Se considera 

Comunicación y educación en red: una propuesta para el desarrollo 
de la inteligencia colectiva en entornos de aprendizaje transmedia
Comunicação e educação online: uma proposta para o desenvolvimento da inteligência coletiva em ambientes de aprendizagem transmídia.
Communication and online education: a proposal for the development of collective intelligence in transmedia learning environments

María Isabel Villa , María Alejandra Lopera, Valeria Zapata Giraldo, Henry Alexander Gómez Florez
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que la diversidad de habilidades puede mejorar el desempeño del 
conjunto (Surowiecki, 2004).

La sociedad de la información y el conocimiento sería inviable sin 
inteligencia colectiva. La interacción grupal facilita el acceso, la 
difusión y la creación del conocimiento. Las plataformas técnicas 
permiten aprender con el apoyo de diversas personas gracias a 
herramientas pull and push propias de las Web 2.0, con las cuales 
los usuarios pueden encontrar información de cualquier tipo y 
aportar su conocimiento a la sociedad (Díaz Barriga & Morales 
Ramírez, 2008). En este entorno, el desarrollo del aprendizaje 
colaborativo apoyado por computador (CSCL, Computer Supported 
Collaborative Learning) aporta herramientas a una gran cantidad 
de usuarios para aprender sin barreras espaciotemporales, 
estimula el aprendizaje, facilita la interacción, la recuperación de 
un gran número de contenidos, la comprensión y el alcance de los 
objetivos grupales (Dado & Bodemer, 2017).

El aprendizaje puede ser más efectivo con la ayuda de los otros 
en un contexto de interacción social. Por ello, el desarrollo de 
internet y sus aplicaciones abre oportunidades para la educación, 
primero, por la facilidad de uso y, segundo, por el gran potencial 
de comunicación y expansión que posee (Rubio y otros, 2007). ¿Si 
la multitud ofrece soluciones a problemas en diversas áreas, por 
qué no también en el área de la educación y la enseñanza? En 
ese sentido, la sabiduría de las multitudes se presenta como una 
oportunidad para mejorar los procesos de educación y aprendizaje 
(Klieger, 2016).

La inteligencia colectiva puede ser entendida en el contexto 
educativo como la habilidad que tiene un grupo de personas, 
ya sea una comunidad o una organización, de comprender el 
ambiente interno y el mundo exterior para aprender, plantear 
y resolver problemas de forma innovadora. De acuerdo con 
González-Pérez (2015) toda construcción colectiva de conocimiento 

parte de la búsqueda y la integración de los aportes intelectuales 
de sus miembros. Así, la inteligencia colectiva sería equiparable 
al aprendizaje que surge de las oportunidades que se brindan a 
los aprendices para construir significado (Kim y otros., 2012). Esta 
definición coincide con la visión de Tsai y otros (2011), quienes 
afirman que en la Web 2.0 los usuarios pueden ser colaboradores 
más que observadores pasivos, y los contenidos desarrollados 
por los miembros activos pueden tener valores económicos y de 
innovación significativos.

Existen múltiples aproximaciones para entender la inteligencia 
y sus relaciones con el conocimiento. Nuestro punto de partida 
reconoce la inteligencia colectiva como una etapa necesaria para 
avanzar hacia la sabiduría colectiva. Apoyados en el modelo de 
Gan & Zhu (2007), la inteligencia colectiva se observa como la 
habilidad de un grupo, equipo, organización, comunidad, y de toda 
la sociedad para aprender, resolver problemas, planear el futuro, 
entender y adaptarse al ambiente interno y externo del mundo, 
con la convergencia de inteligencias individuales o inteligencias 
distribuidas.

La inteligencia colectiva facilita el tránsito de un sistema educativo 
centrado en la idea a un sistema educativo centrado en la actividad 
en un marco colaborativo (Gan & Zhu, 2007). Para conseguirlo, las 
comunidades de aprendizaje virtual y las comunidades de práctica 
se conforman como espacios que cumplen con los requerimientos 
que demanda la sociedad en un entorno digital (Scardamalia, 
2002).  

La visión colectiva admite que no solo los maestros pueden 
compartir sus conocimientos para construir sus planes de clase, sino 
también que otras personas, externas al sector educativo, pueden 
participar en esa construcción.  Lo que hacen las organizaciones y 
sujetos que inician las comunidades en línea es proveer un entorno 
donde es posible la comunicación, pero también la creación de 
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contenido (Peters, 2015). Los sujetos crean contenido, etiquetan, 
evalúan soluciones, generan discusiones, llegan a consensos 
o crean diferentes versiones y alternativas frente a misma una 
temática. De este modo, se facilita la producción de conocimiento, 
se enriquecen los puntos de vista y se puede llegar a la resolución 
de problemas sociales de modo no jerarquizado (Klieger, 2016).

 Metodología

La metodología empleada en esta investigación es el caso de 
estudio, definido por Yin (2009) como una investigación empírica 
que interroga un problema contemporáneo en su contexto real. 
Al contrario de los fenómenos controlados, en los que es posible 
distinguir variables, al aplicar esta metodología se presta especial 
atención al fenómeno y su contexto como partes de un todo, con 
características técnicas y situaciones particulares que influyen no 
solo en la recolección de datos, sino también en los resultados.  

De acuerdo con la propuesta metodológica de Yin (2009), la 
investigación se apoya en diversas evidencias de carácter cualitativo 
y cuantitativo, recogidas de múltiples fuentes, como los documentos 
de diseño instruccional, los datos de usabilidad entregados por las 
plataformas utilizadas, las grabaciones de las interacciones en 
sesiones sincrónicas, la evaluación del aprendizaje por parte de los 
diseñadores del curso y la valoración de los estudiantes sobre su 
experiencia de aprendizaje.  

 Caso de estudio

En el diseño del curso Inteligencia colectiva, conceptos, herramientas 
y aplicaciones para la educación virtual se siguieron las tres fases 
de diseño propuestas por Bakki y otros (2019): formalización, 
adaptación y desarrollo. En su implementación tomaron parte 18 
profesionales de distintas áreas, divididos por su experiencia en 
cinco grupos de trabajo: 1) inteligencia colectiva, 2) aprendizaje 

transmedia, 3) ludificación y mundos inmersivos, 4) experiencia de 
usuario y 5) ciencia de datos.

Durante tres meses se desarrollaron reuniones semanales con 
el grupo de investigadores con el fin de definir la propuesta 
académica, así como el conjunto de herramientas y plataformas 
disponibles para la implementación del curso. El MOOC tuvo como 
objetivos: 1) conocer las ventajas de la inteligencia colectiva y el 
currículo abierto en los entornos virtuales de aprendizaje; 2) adquirir 
habilidades para aplicar la metodología del aprendizaje basado en 
retos en entornos virtuales; 3) identificar cómo formular proyectos 
colaborativos acordes con las necesidades y características propias 
de los participantes y su contexto, y 4) proponer soluciones a 
problemas reales a través de metodologías propias del ámbito de 
la inteligencia colectiva.

Los principios para el diseño de contenidos y actividades fueron: 
flexibilidad, accesibilidad, apertura, colaboración y autonomía. 
Para el curso se desarrollaron contenidos en diferentes formatos 
como animaciones, infografías, videos cortos, presentaciones y 
textos escritos, a cargo de tres profesionales con experiencia previa 
en el desarrollo de contenidos audiovisuales y multimedia.

El MOOC tuvo como marco una historia de ficción creada con 
fines pedagógicos desarrollada en la Colonia Hormicon, en la cual 
habita una comunidad de hormigas mutantes, los Formícidos, 
que tienen los secretos de la inteligencia colectiva para solucionar 
retos o problemas sociales. Además, se propuso una estrategia de 
diversificación que supuso emplear varios medios, herramientas 
y canales. Las plataformas utilizadas fueron: Brightspace, Webex, 
Slack, boletín electrónico, Padlet, Jotform, Google forms. El trabajo 
con estas plataformas se complementó con talleres presenciales. 
A continuación se describe la aplicación de las plataformas en la 
estrategia.
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Brightspace: este Learning Management System alojó el contenido 
del curso y sirvió para articular las demás plataformas utilizadas.

Webex: se utilizó para la realización de un encuentro sincrónico 
semanal con el objetivo de profundizar en los temas de cada 
unidad y fortalecer la comunidad de práctica.

Slack: herramienta de comunicación de la comunidad. En esta 
plataforma se propusieron salas de chat organizadas por temas, 
así como grupos privados y mensajes directos entre los estudiantes 
y los profesores. A través de Slack, los integrantes de la comunidad 
compartieron archivos, imágenes o mensajes de texto con todos los 
miembros.

Boletín electrónico: canal de comunicación para recopilar 
información de interés, compartir referencias y lecturas 
recomendadas, así como información sobre los eventos de la 
comunidad.

Padlet: plataforma adoptada para facilitar la publicación de los 
retos propuestos, publicación de ideas propias y comentarios sobre 
las ideas de los demás.

Jotform: herramienta de formularios para la presentación de los 
problemas o retos, según los intereses de los participantes.

Google forms: destinada a la selección de los retos y el envío de las 
propuestas de solución. Esta herramienta también fue de utilidad 
para la evaluación cualitativa de la experiencia de aprendizaje 
entre los participantes.

Talleres presenciales: el curso virtual contó con la posibilidad de 
participar en un taller para el desarrollo de la inteligencia colectiva 
en la resolución de retos en el contexto educativo.

El equipo de investigación dividió los contenidos en cuatro unidades 
y lo hizo siguiendo las recomendaciones del aprendizaje basado 
en retos. Las unidades de contenido fueron: 1) el aprendizaje 
interactivo, colaborativo, abierto y móvil; 2) el aprendizaje basado 
en retos; 3) investigación contextual y planteamiento de soluciones 
colaborativas, y 4) soluciones colaborativas.

El curso se realizó entre el 30 de octubre y el 27 de noviembre de 
2019.  Los asistentes fueron en su totalidad docentes universitarios, 
de educación básica y secundaria quienes recibieron un certificado 
de participación de la Universidad EAFIT una vez desarrollaron 
todas las actividades.  En esta experiencia se inscribieron 168 
estudiantes, de los cuales 90 accedieron a los contenidos de la 
plataforma principal, Brightspace, en la primera semana.  

Fue fundamental comprender las diferentes maneras en que los 
estudiantes accedieron al curso para evaluar la forma en la que 
las herramientas se adaptan a las necesidades de los usuarios, 
sus características demográficas, habilidades y competencias 
digitales. Al respecto, vale la pena destacar la diversidad de orígenes 
en los asistentes al curso, provenientes de siete departamentos de 
Colombia, entre los que destacó Antioquia con 146 inscritos de 21 
municipios diferentes.

En total, de 168 estudiantes inscritos, 27 (16%) completaron todas las 
unidades de aprendizaje. Los datos de acceso muestran picos al 
comienzo de cada unidad y una disminución progresiva conforme 
avanzaba cada módulo en Brigthspace. Quienes permanecieron en 
la plataforma invirtieron alrededor de ocho minutos en promedio 
en la visualización y la interacción con el contenido. Los demás 
canales presentaron menor acceso.
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Categorías de análisis

Para comprender los procesos sociales que contribuyen al desarrollo 
de la inteligencia colectiva, se valoraron aspectos derivados de las 
preguntas de investigación a través de las categorías agregación, 
coordinación y motivación.

a) Agregación: actividad colectiva que tiene que ver con una 
manera particular de organizar y agrupar información. Esta 
centralización es a la vez el resultado de la descentralización de 
las decisiones individuales tomadas durante la búsqueda y la 
categorización de la información. Se asume que cada vez más las 
soluciones a problemas actuales requieren procesos de agregación 
de información preexistentes a través de sistemas down-top 
(Surowiecki, 2004).

Esta categoría se vincula con el concepto de cosmopedia (Lévy, 
2004) entendido como un nuevo tipo de organización de los 
conocimientos que reposa en las posibilidades abiertas que brinda 
internet y la gestión dinámica de los conocimientos.

La idea de inteligencia de las masas se apoya en la posibilidad 
que tienen muchos sujetos de acceder a múltiples fuentes de 
información que hacen posible tomar decisiones acertadas. 
Internet se presenta como un medio ideal para conectar contenidos 
y conocimientos en todo el mundo. Además, a partir de la Web 2.0 
todas las personas tienen el potencial de convertirse en productoras 
de contenido. El volumen de información aumenta porque todos 
pueden leer, compartir y producir, y de esta forma incrementar la 
fuente mundial de información (Peters, 2015).

b) Coordinación: los colectivos no resuelven problemas de forma 
inteligente porque haya un consenso dirigido por un subgrupo 
de ellos o un miembro, sino porque se activan las inteligencias 
distribuidas entre los individuos, los sistemas simbólicos y las 
herramientas producidas por estos (Herrero & Brown, 2010). No 

hay un miembro que dirija todo, sino que cada uno, desde su 
conocimiento, tipo de inteligencia, habilidades y experticia, aporta 
algo. La coordinación de estas inteligencias surge a nivel sistémico 
(Toca Torres, 2014). Esto puede lograrse a través de la interacción 
por medio de sistemas peer to peer, fundados por la lógica de 
intercambio. Esta postura alude directamente al poder y a la forma 
en que este ha permeado el conocimiento porque “el poder trata de 
perpetuar las ventajas, preservar sus logros, mantener situaciones, 
opacar circuitos, actitudes todas muy peligrosas en un período de 
desterritorialización rápida a gran escala” (Lévy, 2004, p. 55).

Vale la pena subrayar que esta perspectiva se deriva, en gran parte, 
del estudio del comportamiento de los animales en manadas o 
colonias. Véase por ejemplo la conducta de los peces ángel malayos 
o el proceso de recolección de miel de las abejas que funciona sin 
la revisión, el consenso o la aprobación de un grupo de individuos. 

De ahí que la idea de inteligencia colectiva no se manifieste en 
la posibilidad que tienen los miembros de un grupo de hablar 
entre ellos. Los procesos deliberativos pueden conducir a un efecto 
contrario del que se pretende. En lugar de abrir la mente de los 
participantes, puede cerrarla, dado que en las discusiones suelen 
reafirmarse las creencias personales, porque convencer al otro de 
la postura personal es más importante que cualquier otra cosa 
(Surowiecki, 2004).

c) Motivación: el desempeño de los sujetos en grupos se puede 
mejorar cuando su actividad colectiva puede generarles 
recompensas.  En el modelo conceptual que construyó Thomas 
Malone para el Center for Collective Intelligence se plantea que 
para que una persona mantiene su participación en un proceso 
de inteligencia colectiva cuando disfruta de la realización de 
la actividad, siente que contribuye a una causa común, recibe 
reconocimiento de la comunidad, recibe una recompensa 
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material o espera que mediante ese proceso pueda mejorar en sus 
habilidades profesionales. (Secundo y otros, 2016).

Es importante tener en cuenta que los sujetos que participan en la 
solución de un problema de forma colectiva suelen estar implicados 
en él. Esta afectación directa moviliza una poderosa acción colectiva. 
La mayoría de las soluciones que se proponen desde la inteligencia 
colectiva se caracterizan por la participación libre y autónoma 
de los involucrados, quienes deciden dedicar algo de su tiempo 
a algún proyecto o actividad (González & Váttimo, 2012).  Dentro 
de los mecanismos destacados para aumentar la motivación se 
encuentra la ludificación o gamificación, entendida como el uso 
de la mecánica y lógica de los juegos en otras actividades para 
aumentar el nivel de involucramiento (Zichermann & Cunningham, 
2011) gracias a que las vuelve más entretenidas y estimulantes 
(Rehm y otros, 2018).

 

Resultados

De acuerdo con la primera pregunta de investigación sobre cómo 
propiciar la agregación de contenidos e información, a la vez que 
se preserva la diversidad, se encontró que el diseño de actividades 
en el curso permitió a todos los asistentes agregar contenidos e 
información relevante para la solución de los retos planteados. 
En la primera unidad la agregación se hizo explícita a través de 
la publicación de al menos cinco referencias que ampliaran los 
contenidos iniciales dados por los facilitadores; en la segunda 
unidad, por medio de la publicación y valoración de retos; y en 
la tercera unidad, la agregación se manifestó en la búsqueda de 
nueva información relacionada con el problema y el referente de 
solución.

A diferencia de las tareas que solo ve el profesor en un entorno 
educativo tradicional, los resultados del trabajo individual sumaron 
al ejercicio colectivo, siendo indispensables para el proceso 
completo del curso.  Vale la pena subrayar la interdependencia 
positiva que surge a partir de estos ejercicios en los que el trabajo 
individual suma al trabajo fusionado. En este sentido, el uso de 
Padlet resultó especialmente útil como herramienta que favorece 
la agregación sencilla de contenidos audiovisuales o textuales, 
mientras que en otras como Brigthspace se detectaron dificultades 
importantes para visualizar, votar o comentar el trabajo general 
del grupo.

Con respecto a las características de la agregación encontramos 
en el diseño de las actividades la diversidad, no solo dada por 
la heterogeneidad de los asistentes y sus contextos sociales o 
culturales, sino por la apertura de los ejercicios creados para cubrir 
las posibles opciones desde las cuales se puede exponer un tema, 
aumentando la posibilidad de que la respuesta final al reto del 
curso pudiera ser más completa, como lo afirman Kao y otros., 2018.

La segunda pregunta de investigación indagó acerca de las formas 
de coordinación horizontal y la descentralización necesarias para 
potenciar la inteligencia colectiva. En este curso, puede señalarse 
como falencia la falta de participación de los asistentes en el 
diseño instruccional y sus contenidos. En este caso se optó por un 
diseño apoyado en el conocimiento experto que dejó al margen 
la modelación de contenidos y actividades de acuerdo con las 
necesidades y las expectativas de los asistentes. Desde el comienzo, 
este tipo de diseño otorga al estudiante un rol mucho menos activo 
y participativo, mientras que el profesor o facilitador mantiene un 
papel central que obstaculiza la interacción y el aprendizaje entre 
pares (Zeki & Güneyli, 2014).

De forma positiva puede destacarse el diseño de los encuentros 
sincrónicos que, en lugar de limitarse a los videos comunes en las 
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plataformas masivas de aprendizaje online, se realizaron como 
conversaciones con los asistentes para profundizar en los temas 
del curso, sobre una base de preguntas previamente definidas. 
Por otra parte, sobresale el uso de Slack como plataforma de 
comunicación entre asistentes y facilitadores. Aunque la mayor 
parte de las interacciones fueron de carácter informativo, la 
adopción de esta red social propició la formación de comunidad. 
Desde una perspectiva construccionista puede afirmarse que este 
relacionamiento es una parte crucial del proceso de aprendizaje y el 
desarrollo de capacidades (Anders, 2015). Para futuras experiencias 
valdría la pena considerar el desarrollo de mecanismos para que 
las interacciones que apoyan los procesos educativos aporten un 
mayor valor a los cursos a través de la creación de relaciones y 
vínculos más estrechos con la plataforma en la que se presentan 
los contenidos temáticos.

El análisis de la estrategia de diversificación multiplataforma deja 
claro que la expansión transmedia fortalece la descentralización 
necesaria para la inteligencia colectiva. Sin embargo, en este caso 
de estudio se encontraron problemas relacionados con la obtención 
y la gestión de los datos de experiencia de usuario debido a que 
cada herramienta ofrece métricas distintas y en algunas ocasiones 
muy limitadas para comprender el comportamiento y el tránsito 
de los usuarios en el conjunto de canales que integran el entorno 
de aprendizaje transmedia.

Por último, sobre las estrategias para la aumentar motivación de 
los asistentes y con esta la participación, sobresalen la posibilidad 
de recibir una certificación avalada por una universidad reconocida 
y con acreditación de alta calidad en Colombia, el uso de boletines 
semanales enviados a los asistentes en los que se subrayan sus 
aportes, la creación de insignias como elemento de ludificación 

para premiar el logro de objetivos y el desarrollo de una narrativa 
transmedia con contenidos multimodales que se adaptaron a 
diversos estilos de aprendizaje.

En relación con las críticas sobre el bajo porcentaje de estudiantes 
que terminan los MOOC (Carey, 2012) y si estas tácticas se 
relacionan con la tasa de deserción que se presentó, cercana al 80%, 
sería necesario discutir de nuevo cómo aumentar la motivación 
para aprovechar el potencial del aprendizaje social en los MOOC.  
Pareciera que no es suficiente extender los canales de acceso para 
disminuir el ausentismo.  Por otro lado, sí resulta útil para elevar 
los niveles de satisfacción sobre la experiencia de aprendizaje, 
valorada entre los asistentes de forma muy positiva y, por tanto, 
ventajosa para acrecentar el compromiso y la participación de 
quienes completaron el curso. Este hallazgo se asemeja a los de 
Kahan y otros. (2017), quienes afirman que es necesario realizar 
un análisis más profundo del comportamiento participativo de los 
asistentes a los MOOC porque, si bien son pocos los que terminan 
los cursos en comparación con los que se inscriben, se detectan 
estudiantes con altas tasas de participación, especialmente entre 
los asistentes de más edad.

 

Conclusiones

De acuerdo con los datos obtenidos de las evaluaciones, la 
experiencia de aprendizaje en este MOOC fue de alto valor para 
los asistentes, sin embargo es necesario seguir indagando en el 
campo para encontrar nuevos diseños pedagógicos y mecanismos 
que propicien el aprovechamiento de las ventajas que conlleva el 
uso de la inteligencia colectiva en los entornos virtuales.
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La implementación de este curso siguió el patrón de arriba hacia 
abajo, común en las instituciones educativas. El aumento de la 
participación de los estudiantes dependerá, posiblemente en 
gran medida, de la capacidad que tengan las universidades de 
ceder el control y superar los límites que imponen los sistemas y 
plataformas virtuales de aprendizaje, para permitir una educación 
más abierta, social y distribuida.
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Uma proposta de alfabetização de mídia e valores com personagens de marionetes para menores através do YouTube: com base na análise de suas preferências de 
consumoMedia and values literacy proposal with puppet characters for minors through YouTube: based on the analysis of their consumption preferences

Selene Céspedes del Fierro   y Moncerrat Arango Morales  

Introducción

La presente investigación representa la primera etapa de una 
estrategia integral de creación de contenido de calidad en línea 
con base en valores. Con el análisis en la materia, se considera en 
primera instancia un estudio de producción-consumo para conocer 
el perfil de las figuras públicas observadas en YouTube por menores 
de 8 a 12 años de la zona metropolitana de Monterrey, así como 
el nivel de aceptación de un personaje guiñol  como estrategia 
didáctica en la red. Este estudio se llevó a cabo a través del análisis 
cualitativo mediante la implementación de un grupo focal, y 
arrojó resultados que permiten tomar acciones de comunicación y 
relaciones públicas para la creación y promoción de contenido de 
programas de YouTube dirigidos a esta población.   

Las preguntas que guían la investigación son ¿Cuáles son las 
características que perfilan a un youtuber como atractivo para 
los menores de 8 a 12 años del área metropolitana de Monterrey? 
¿Qué condiciones debe cubrir un personaje guiñol para tener una 
aceptación, dentro de la plataforma, en los menores de 8 a 12 años 
del área metropolitana de Monterrey?

La investigación pretendedefinir el perfil de los youtubers más 
seguidos por los menores de 8 a 12 años del área metropolitana 
de Monterrey; asimismo, conocer el grado de aceptación y las 
condiciones para la introducción de un personaje guiñol a dicha 
plataforma para la formación de valores. 

Para ello, se identifican los temas atractivos y recurrentes por 
parte de los youtubers seguidos por los menores de 8 a 12 años del 
área metropolitana de Monterrey y sus características físicas y de 
personalidad. Además, se determina el nivel de aceptación y los 
motivos para que haya un personaje guiñol en la plataforma, así 
como sus cualidades y contenidos para garantizar su aceptación. 

Marco teórico

El uso de internet en México y Nuevo León

De acuerdo con la Asociación Mexicana de Internet (2018) el 16% de 
los internautas mexicanos, o usuarios de internet son niños de 6 a 11 
años.  Además, navegan en la red mayormente en el hogar y para 
acceder a redes sociales. En Nuevo León, de acuerdo con el Instituto 
Nacional de Estadística y Geografía (INEGI, 2016), nueve de cada 
diez niños de 6 a 11 años realizan actividades de entretenimiento 
como jugar en línea y ver videos. El 38.3% de los regiomontanos 
lo utiliza para acceder a redes sociales y, en materia educativa, 
el 63.5% se apoya de la red para complementar actividades 
académicas. 

Actualmente las instituciones educativas hacen esfuerzos 
importantes para implementar herramientas digitales en el 
proceso educativo de los niños, innovan en sus planes de estudio, 
capacitan a sus docentes para ampliar las habilidades en el uso de 
las tecnologías de la información para una interacción eficaz con 
el alumnado. Esto en aras de captar la atención de los estudiantes, 
sobre todo la de los menores de edad, y de lograr los objetivos de 
alfabetización. 

La importancia del contenido de calidad en línea

Se identifica estadísticamente que 1 de cada 3 internautas es menor 
de 18 años, por ello, la creación de contenido y regularizaciones de 
calidad en línea es de suma importancia. A nivel internacional, 
el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF, 2017) 
señala que, aunque el camino aún es largo, se debe trabajar 
en el diseño y desarrollo de tecnologías éticas, responsables y 
confiables enfocadas en los menores, pues deben saber conducirse 

Propuesta de alfabetización mediática y de valores con personajes 
guiñol para menores de edad mediante YouTube: a partir del análisis 
de sus preferencias de consumo
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en el turbulento mundo digital. Además, menciona que entre sus 
acciones prioritarias está el proporcionar acceso a material en línea 
de alta calidad y desarrollar políticas que cubran las necesidades 
de los niños, las organizaciones infantiles, juveniles, y de legislación 
(UNICEF, 2017).

Medidas en México para el impulso del contenido de calidad 
en línea

En México existen iniciativas para impulsar un contenido cultural 
y de valores, entre ellas destacan la Agenda Digital Nacional 
(ADN), la Estrategia Digital Nacional (EDN) y la Agenda Digital de 
la Cultura de México (ADC). Entre los propósitos vinculados con 
el uso de la red se encuentran: tener una relación integral con la 
ciudadanía y la promoción de una cultura de ciencia, tecnología, 
ingeniería, arte y matemáticas (ADN, 2018), la creación de servicios 
digitales que propicien contenidos culturales para niños y jóvenes, 
con la inclusión de la ética y la conducta en internet, en el 
desarrollo de competencias comunicativas en cultura ciudadana 
de paz y legalidad (EDN, 2018), y el desarrollo de habilidades 
digitales para crear, compartir y transferir producciones “sensibles 
a la importancia de los valores humanísticos y antropológicos 
vinculados indisociablemente con la cultura”. (ADC, 2018)

El nuevo discurso de la generación y la importancia estratégica 
para una educación y alfabetización mediática

El impacto que tienen los contenidos digitales en la población 
debe ser cuidadosamente monitoreado y estudiado debido a que, 
aunque su auge funcione en áreas del entretenimiento y ocio, 
representa el nuevo discurso de una generación joven con una 
mezcla de valores clásicos y modernos. 

El concepto de alfabetización y de ciudadanía debe ser redefinido 
puesto que la escuela como institución ya no es suficiente para 
socializar la cultura en los segmentos de niñez y juventud, por ello, 
las instituciones educativas deben integrar el uso de los medios 
y tecnologías de la información para captar la atención de las 
generaciones más jóvenes, con contenidos de valor más interactivos 
y dinámicos,  para evitar escenarios de desinterés de aquellos que 
se encuentran en la etapa de educación básica, puesto que el 
mundo en el que acostumbran interactuar es digital (Area et al, 
2015).

La tecnología digital crece e innova más y más con el pasar del 
tiempo. Podemos encontrar demasiada información y segmentos 
de entretenimiento y las personas tienen la oportunidad de 
generar su propio contenido o de escoger entre tantos que existen. 
Esto nos lleva a la pregunta ¿Cuál es el contenido apropiado para 
cada individuo y que nos aporta como sociedad? Ante los cambios 
constantes de la sociedad hemos sido obligados a adoptar los 
medios digitales como diario andar, por otro lado esto debería 
tener de la mano un criterio coherente y crítico de lo que le conviene 
consumir a la comunidad infantil de cibernautas (Pons y Ballesta, 
2017).

Las regulaciones digitales conllevan a un gran reto en la 
educación. El desarrollo de las tecnologías y la importancia que 
tienen los medios de comunicación hoy han producido un cambio 
significativo en la vida de las nuevas generaciones. La mayoría 
de quienes son niños y adolescentes en la actualidad viven en un 
mundo altamente mediatizado, donde las pantallas con acceso 
a internet son más accesibles. Por ejemplo en años anteriores los 
estudiantes tenían que recurrir a una biblioteca para obtener la 
información requerida para sus tareas y trabajos, actualmente 
todo está al alcance de un clic en la web (Valdivia, et al, 2016).
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en el turbulento mundo digital. Además, menciona que entre sus 
acciones prioritarias está el proporcionar acceso a material en línea 
de alta calidad y desarrollar políticas que cubran las necesidades 
de los niños, las organizaciones infantiles, juveniles, y de legislación 
(UNICEF, 2017).

Medidas en México para el impulso del contenido de calidad 
en línea

En México existen iniciativas para impulsar un contenido cultural 
y de valores, entre ellas destacan la Agenda Digital Nacional 
(ADN), la Estrategia Digital Nacional (EDN) y la Agenda Digital de 
la Cultura de México (ADC). Entre los propósitos vinculados con 
el uso de la red se encuentran: tener una relación integral con la 
ciudadanía y la promoción de una cultura de ciencia, tecnología, 
ingeniería, arte y matemáticas (ADN, 2018), la creación de servicios 
digitales que propicien contenidos culturales para niños y jóvenes, 
con la inclusión de la ética y la conducta en internet, en el 
desarrollo de competencias comunicativas en cultura ciudadana 
de paz y legalidad (EDN, 2018), y el desarrollo de habilidades 
digitales para crear, compartir y transferir producciones “sensibles 
a la importancia de los valores humanísticos y antropológicos 
vinculados indisociablemente con la cultura”. (ADC, 2018)

El nuevo discurso de la generación y la importancia estratégica 
para una educación y alfabetización mediática

El impacto que tienen los contenidos digitales en la población 
debe ser cuidadosamente monitoreado y estudiado debido a que, 
aunque su auge funcione en áreas del entretenimiento y ocio, 
representa el nuevo discurso de una generación joven con una 
mezcla de valores clásicos y modernos. 

El concepto de alfabetización y de ciudadanía debe ser redefinido 
puesto que la escuela como institución ya no es suficiente para 
socializar la cultura en los segmentos de niñez y juventud, por ello, 
las instituciones educativas deben integrar el uso de los medios 
y tecnologías de la información para captar la atención de las 
generaciones más jóvenes, con contenidos de valor más interactivos 
y dinámicos,  para evitar escenarios de desinterés de aquellos que 
se encuentran en la etapa de educación básica, puesto que el 
mundo en el que acostumbran interactuar es digital (Area et al, 
2015).

La tecnología digital crece e innova más y más con el pasar del 
tiempo. Podemos encontrar demasiada información y segmentos 
de entretenimiento y las personas tienen la oportunidad de 
generar su propio contenido o de escoger entre tantos que existen. 
Esto nos lleva a la pregunta ¿Cuál es el contenido apropiado para 
cada individuo y que nos aporta como sociedad? Ante los cambios 
constantes de la sociedad hemos sido obligados a adoptar los 
medios digitales como diario andar, por otro lado esto debería 
tener de la mano un criterio coherente y crítico de lo que le conviene 
consumir a la comunidad infantil de cibernautas (Pons y Ballesta, 
2017).

Las regulaciones digitales conllevan a un gran reto en la 
educación. El desarrollo de las tecnologías y la importancia que 
tienen los medios de comunicación hoy han producido un cambio 
significativo en la vida de las nuevas generaciones. La mayoría 
de quienes son niños y adolescentes en la actualidad viven en un 
mundo altamente mediatizado, donde las pantallas con acceso 
a internet son más accesibles. Por ejemplo en años anteriores los 
estudiantes tenían que recurrir a una biblioteca para obtener la 
información requerida para sus tareas y trabajos, actualmente 
todo está al alcance de un clic en la web (Valdivia, et al, 2016).
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Los medios masivos de comunicación son pieza fundamental 
en la creación de valores y cultura para la sociedad dirigida 
principalmente por tres poderes entre los que se encuentran el poder 
político, poder económico y audiencias activas. Por consecuencia 
se recomienda ampliamente que estos tres niveles cuenten con 
una educación y alfabetización mediática principalmente en el 
panorama digital. 

Actualmente, el proceso virtual de comunicación ha generado 
“nuevos nichos culturales de producción de significado social” 
(Gewer, et al, 2017, p. 182), ya que, al recibir y observar contenido 
se forma una cultura visual que es compartida y aprendida: dos 
aspectos simultáneos en todas las relaciones con la red. (Arriaga 
et al, 2016). De esta manera, se crean comunidades de aprendizaje 
de cultura visual, donde se construye e intercambia conocimiento 
agradable y recreativo (Freedman, y otros, 2013). Arriaga y otros 
(2016) considera que estos aprendizajes culturales producidos 
en el entorno digital son pedagogías culturales que “concitan 
conocimiento, identidad y valores, que constituyen una respuesta 
política de los jóvenes a las alternativas educativas instituidas y 
que suponen una alfabetización mediática, basada en los intereses 
apasionados” (p. 211).

De esta manera, los enfoques aplicados para lograr una 
alfabetización mediática deben reconocer la importancia del 
placer y el entretenimiento que los jóvenes encuentran en los 
medios, ya que ellos se identifican con sus culturas propias y sus 
placeres personales. El objetivo actual no consiste en abstenerlos de 
la influencia, ni neutralizar el placer de los medios con un enfoque 
proteccionista y superficial, sino en trabajar los medios como 
formas de representaciones adecuadas y reflexivas que impidan el 
rechazo del receptor a algún tipo de formación. Con esto se podrá 
llegar a mejores audiencias (Buckingham, 2015). 

Por esto, las redes sociales pueden considerarse como un 
instrumento útil y enriquecedor para las nuevas generaciones 
en ámbitos como la participación social (López y otros, 2016), 
la promoción de una ciudadanía global y valores ciudadanos, 
democráticos, críticos, sostenibles, solidarios y participativos 
(Morón y otros, 2017). Estas herramientas fungen como un espacio 
para mantener y crear relaciones, compartir información, generar 
contenidos y participar en movimientos sociales (Lorenzo y otros, 
2011). Asimismo, sirven para estructurar identidades, conflictos y 
alianzas y, por consiguiente, valores comunitarios. El aprendizaje 
en este tipo de entornos: conocimiento, identidad y valores, 
constituyen la alfabetización mediática (Arriaga, y otros, 2016).

YouTube, y sus figuras públicas, como plataforma emergente 
entre los mexicanos

Como bien sabemos, las redes sociales forman parte del 
entretenimiento en la sociedad pero sobre todo de las nuevas 
generaciones y una de las razones por las que los internautas 
acceden a las plataformas digitales es debido a que encuentran 
contenidos que les entretienen, comparten sus gustos y preferencias, 
además de querer consumir contenidos relevantes y de calidad.

Actualmente, YouTube es la tercera red social más utilizada en 
México, con un 86% de usuarios de internet, que aumentaron un 
10% respecto al año anterior, mientras que el consumo de otros 
medios como la televisión disminuyó (Asociación Mexicana de 
Internet, 2018). 

Después de largos meses de confinamiento los consumos de 
material audiovisual por medio de la plataforma de YouTube 
aumentaron en un 66 % de uso entre los mexicanos. No solo las 
personas adoptaron la cultura de consumo de material digital, 
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las empresas también encontraron áreas de oportunidad para 
explotar esta herramienta y generar más utilidades en sus nuevos 
segmentos (El financiero, 2021).

Los youtubers son personas que comparten ideas, cualidades, 
rasgos similares y formas de vida con sus seguidores a través de 
la producción de material audiovisual, por lo cual se identifican 
de una manera rápida. Estos personajes suelen tener poder para 
influir en la vida de muchas personas respecto a ciertas formas de 
pensar (Pérez, et al, 2017).

Estas figuras son protagonistas en la red social y su contenido se 
dirige a los usuarios activos con la finalidad de obtener ingresos 
económicos respecto al nivel de consumo y aceptación que poseen, 
es decir, mientras más visualizaciones y suscriptores tengan. 

La plataforma alberga nichos culturales como cualquier interfaz 
de internet, sin embargo, YouTube propicia una fuente de 
alfabetización mediática ciudadana gracias a su auge en la 
población mexicana. Las estrategias deberán ser coordinadas de 
la mano del poder político y ciudadano, con un estudio minucioso 
del perfil de los youtubers, con base en una formación de valores a 
través del juego y recursos didácticos vigentes y, primordialmente, 
con un enfoque apoyado en los gustos y la cultura de la audiencia. 

El teatro guiñol en la transmisión y apropiación de mensajes

En México a finales del siglo XX hubo numerosos esfuerzos 
para utilizar el teatro guiñol como estrategia educativa y 
propagandista. El teatro guiñol que se desarrolló en México en el 
tiempo posrevolucionario conocido como la época de oro del teatro 
guiñol se convirtió en un mediador, en un puente ideológico entre 
los gobiernos de turno y las familias mexicanas, sirvió para que los 
discursos oficiales entraran a los hogares y modificaran hábitos y 
costumbres. (Gudiño y Sosenski, 2017)

El uso de teatro guiñol como estrategia didáctica para la formación 
de valores y hábitos está vigente. Se ha implementado en México 
desde mitad del siglo XX esta herramienta en estrategias educativas 
y propagandísticas de amplia cobertura con el Gobierno Federal, 
la Secretaría de Educación Pública (SEP), y el Departamento de 
Salubridad Pública (DSP), con material educativo de tipo oral, 
gráfico y audiovisual (Gudiño y Sosenski, 2017). El uso de guiñoles 
en interacción con menores y adolescentes implica derrochar 
información de forma lúdica para generar interés sobre un tema 
en específico y hacerlos partícipes de manera activa y funcional 
para el asentamiento de las ideas. Con lo expuesto, se considera 
que esta herramienta didáctica proporcionará una alternativa 
amigable para los objetivos de alfabetización mediática aplicada 
inteligentemente dentro de las plataformas digitales con estrategias 
analizadas a través de un estudio de producción-consumo y la 
gestión de relaciones públicas entre organismos preocupados en 
la materia. 

Además, establece un contexto abierto entre actores y espectadores, 
“los títeres hacen preguntas, piden participación, responden a las 
demandas y expectativas que pueden facilitar el tratamiento de 
varios temas que nos permiten conocer la dinámica personal”. 
(Oltra, 2013, p. 170)

Metodología

El estudio se basó en una metodología exploratoria transversal, 
de corte cualitativo, mediante la aplicación de un grupo focal en 
noviembre de 2019, en el que el fenómeno fue explorado “desde 
la perspectiva de los participantes en un ambiente natural y en 
relación con su contexto”. (Hernández y otros, 2014, p. 358) 

Para la recolección de datos, el grupo focal fue conformado por 
una muestra autoseleccionada de diez menores entre 8 a 12 años 
que habitan en la zona metropolitana de Monterrey. El perfil de 
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los sujetos estuvo compuesto por: un sujeto de 
ocho años; cuatro de nueve; dos de diez; uno 
de once y dos de doce años; de este grupo, 
seis menores fueron de escuelas públicas y 
cinco de escuelas privadas; siete del municipio 
de Monterrey; dos de Apodaca y uno de 
Guadalupe; en lo que a género se refiere había 
un equilibrio, cinco niñas y cinco niños. 

Para la interpretación de la información 
se utilizó el software de análisis cualitativo 
MAXQDA en el que se generaron códigos sobre 
el discurso y se cuantificaron sus incidencias 
en hojas de cálculo digitales. Finalmente, se 
obtuvieron frecuencias (f) y porcentajes (%) 
de los códigos más relevantes para facilitar su 
análisis y determinar el perfil de los youtubers, 
así como el nivel de aceptación y condiciones 
para la implementación de un personaje 
guiñol. 

Resultados de la investigación

Contenido y perfil de los youtubers 
visualizados

Dentro de los temas atractivos que actualmente 
comparten los youtubers seguidos por la 
población objeto de estudio se destacan, 
como se muestra en la Tabla 1, los retos (32%), 
las manualidades (20%) y los dulces (16%); en 
menor medida se mencionaron el fútbol y los 
videojuegos (12%), las bromas (8%), los tutoriales 
sobre peinados (4%) y hacer slime (8%). 
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De la misma manera, los temas que a los entrevistados les gustaría 
ver más en YouTube, observados en la Tabla 2, son los retos 
(30.77%), las manualidades (23.08%) y los videojuegos (23.08%). En 
menor medida, se mencionaron el fútbol (15.38%) y los tutoriales de 
peinados (7.69%).

De acuerdo con las características que más les agradan sobre 
los youtubers favoritos, como se muestra en la Tabla 3, los sujetos 
de estudio destacaron la actitud positiva (31.58%), la vestimenta 
llamativa (21.05%) y el carisma divertido (21.05%). Asimismo, 
algunos mencionaron, aunque en menor medida, características 
específicas como el gusto que tienen los youtubers por el fútbol 
(15.79%), y el estilo de pelo despeinado (5.26%) y pelo pintado (5.26%) 
que poseen.
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Respecto a las dinámicas que se presentan 
en YouTube, el (30%) de los respondientes 
manifestaron que una de las de mayor 
agrado es cuando los youtubers prueban 
dulces de diferentes países ya que sus 
sabores pueden resultar desagradables, 
picosos o incluso imposibles de comer por 
los protagonistas quienes reaccionan con 
muecas graciosas. Por otro lado, uno (10%) 
de los niños sometidos al estudio comentó 
que la dinámica más atractiva para él es el 
reto llamado “un minuto para ganar versión 
slime” que consiste en hacer juguetes o 
figuras con masa o gelatina elásticas, 
realizados con productos del hogar, otro 
(10%) manifestó que le gustan  actividades 
como las de hacer una galleta gigante, 
asimismo, otro(10%) dijo preferir dinámicas 
de hacer cajitas de jengibre para decorar, 
otros niños (10%) se ha inclinado por 
realizar el reto de quedarse todo un día en 
una casa de cartón, mientras que el (10%), 
prefiere jugar el videojuego de Minecraft,  
mientras tanto, el 10% de los niños dijo 
preferir programas de futbolistas famosos y 
por último, a un 10%  le agradó más hacer 
el reto de la bebida más ácida del mundo.
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Nivel de aceptación y condiciones para la introducción de un 
personaje guiñol	

Respecto al nivel de aceptación de un personaje guiñol en YouTube, 
como se muestra en la Tabla 5, ninguno estuvo completamente de 
acuerdo con la propuesta, pues la mayoría de los entrevistados 
contestaron que no les gustaría uno (80%), y una menor parte opinó 
que dependería del contenido (20%). 

Asimismo, entre los motivos por los cuales a la muestra entrevistada 
no les gustaría un guiñol en la plataforma digital, visualizados en la 
Tabla 6, destacaron las dificultades físicas que habría para realizar 
el contenido que les agrada, es decir, mencionaron que no podría 
hacer manualidades (50%) y que no podría hacer deportes (20%). 

Asimismo, otras respuestas obtenidas fueron: que no sería para 
todas las edades (10%), que causarían miedo a pequeños (10%) o 
simplemente desconoce sus motivos (10%).                                                                            

Algunas condiciones destacadas para la aceptación de un 
personaje guiñol en YouTube, como se muestra en la Tabla 7, 
fueron: estar acompañado con una persona real (27.78%) y con un 
adulto (16.67%). En menor medida, se mencionaron habilidades 
como jugar deportes (11.11%), jugar videojuegos (11.1%) y bailar (11.11%), 
y, por otro lado, tener una personalidad divertida (5.56%) y estar 
acompañado con un niño (5.56%).  
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Asimismo, algunos sujetos de estudio mencionaron más de una 
cualidad o contenido específico en el que quisieran que participara 
un personaje guiñol. Como se visualiza en la Tabla 8, se menciona 
contenido de comida o repostería (20%), manualidades tipo slime 
(13.33%), retos de comida (13.33%), fútbol (6.67%) y videojuegos 
(6.67%).  Adicionalmente, mencionaron habilidades como ser 
divertido (13.33%), patear el balón (6.67%), bailar (6.67%) y realizar 
retos (6.67%). Por último, un entrevistado mencionó que le gustaría 
ver todo el contenido y las habilidades anteriores (6.67%). 

Datos adicionales del discurso

Los sujetos de estudio expusieron información relevante sobre su 
comportamiento en las redes sociales. Una gran parte de ellos 
acostumbra a ver el contenido de YouTube a solas (80%), sin un 
tiempo limitado (90%) y compartiendo, sin autorización de sus 
padres, contenido visual (100%). Además, solo un poco más de la 
mitad habla con sus padres sobre el contenido de lo que ven (60%). 
Sin embargo, la mayoría también comentó que no se ha enfrentado 
a ningún problema en la red (90%) y que recomendarían sus 
youtubers favoritos a sus amigos (70%). 
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Sobre las prohibiciones que conocen los entrevistados para el uso 
de las redes sociales se mencionó: platicar con desconocidos (30%), 
insultar (30%) y criticar a sus pares (20%). Entonces, se considera 
que tienen nociones sobre algunas normas de comportamiento en 
la herramienta digital. Por otra parte, ellos han recibido insultos en 
la red (50%) y bromas de mal gusto (25%). También se detectó que 
la red social que más utiliza la muestra seleccionada es YouTube 
(40%), señalado por niños de escuelas públicas, y el Snapchat (40%), 
señalado por niños de escuelas privadas. 

Discusión y conclusiones

De acuerdo con los resultados y la revisión de la literatura, se 
encontraron hallazgos sobresalientes para soportar la segunda 
etapa del proyecto integral sobre contenido de calidad en línea 
en Nuevo León. En el estudio de producción-consumo se encontró 
que la población de 8 a 12 años de la zona metropolitana de 
Monterrey sometida al estudio suele consumir en YouTube 
temas de entretenimiento que integran juegos retadores. Los 
temas atractivos y recurrentes para esta población consisten en 
situaciones basadas en juegos y dinámicas sencillas que incluso 
se pueden hacer en el hogar. Específicamente, el contenido tiene la 
característica de exagerar los materiales utilizados en el contenido, 
ya sea comida, masas recreativas (slime) o deportes, lo que va de 
acuerdo con el comportamiento de los niños, pues este contenido 
incentiva la imaginación y la creatividad.  

Asimismo, se encontró que las características y cualidades de los 
youtubers seguidos por las niñas y los niños concuerdan con el 
tipo de contenidos que realizan. El perfil de estas figuras públicas 
se basa en aspecto y actitud exagerada, pues complementan la 
estética de su contenido con su cabello y vestimenta de colores 
fantasía, y su discurso, a pesar de ser sencillo, es adornado con 
emociones intensas de alegría y entusiasmo. Cabe destacar 
que ninguno de los sujetos de estudio describió algún contenido 

violento, triste, dramático o de suspenso, por lo que la cultura 
visual y de identidad demostrada es favorable e incluso prepara el 
terreno para una formación ética, por lo tanto, el contenido que se 
planee en la segunda etapa de la investigación no estará lejos de 
la cultura actual de los niños. 

Respecto a la introducción de un personaje guiñol a YouTube, 
se encuentra mayormente un rechazo instantáneo a la idea, 
pues algunos de los niños entrevistados tuvieron prejuicios sobre 
su uso como una herramienta para bebés y no para todos, así 
como comentarios sobre las dificultades físicas que podría tener 
al momento de hacer el contenido que les agrada. Sin embargo, 
durante el planteamiento de las condiciones que debería reunir, los 
menores se mostraron positivos ante la idea de un personaje guiñol 
al lado de su youtuber favorito, es decir, una persona real, por lo 
que comentaron cualidades y habilidades muy similares al perfil 
descubierto del youtuber: hacer retos, cocinar, bailar, ser divertido, 
etc. De acuerdo con la revisión de literatura, se sigue considerando 
el teatro guiñol como una herramienta didáctica y terapéutica 
aplicable en este proyecto, pues la marioneta propicia habilidades 
de expresión, sensibilidad y curiosidad que complementan 
adecuadamente el contenido estudiado en esta investigación.
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Bajo el rótulo de “comunicación digital” se producen múltiples desarrollos alrededor de objetos 
de investigación que conciernen a la evolución de las tecnologías, a la legislación sobre medios 
y la actividad de las audiencias. Las teorías de la comunicación se actualizan y se vuelven a 
visitar algunos autores para repensar fenómenos que parecen novedosos pero que involucran las 
preguntas constantes sobre qué es la comunicación, qué rol ocupa el poder en los intercambios 
de sentido, qué posibilidades tienen los sujetos de producir agenciamiento social en nuevas 
pantallas y nuevos escenarios. 

En un contexto de súper actualidad, podemos afirmar que en la tercera década del siglo XXI 
todos los medios de comunicación se han digitalizado. Es desde allí que el presente libro realiza 
un aporte sustantivo a los debates cada vez más actuales y abiertos sobre temáticas que 
periódicamente renuevan sus dinámicas. Podemos mencionar y analizar brevemente algunas de 
estas problemáticas urgentes en torno a la comunicación digital agrupadas en núcleos temáticos 
como la irrupción de los grupos de fans produciendo sentidos, el escenario de las redes sociales en 
la contienda política electoral, los desafíos para el periodismo que supone la adopción constante 
de desarrollos tecnológicos, las propuestas, consumos audiovisuales, dinámicas negociadas de 
las plataformas de streaming con sus audiencias. 

En estas páginas asistimos a novedosas aproximaciones acerca de la irrupción de los fans 
produciendo sentidos en dinámicas que apelan a lo que Henry Jenkins (2010) denomina cultura 
de la convergencia. Esto es la conjunción de la convergencia mediática, como desarrollo de la 
ingeniería y la informática que redunda en artefactos donde los medios tradicionales y los nuevos 
medios chocan. La cultura participativa, que tiene lugar “en el cerebro de las audiencias” cuando 
proponen dinámicas grupales de consumo mediático y producción de sentido que demuestran 
un habitar de los medios, lo que Omar Rincón (2006) denomina convertirse en “culturas 
mediáticas”. Finalmente, la inteligencia colectiva, que se refiere a poner en común conocimientos 
específicos en el marco de prácticas que interpelan los gustos de grupos de personas de diferentes 
lugares del mundo. Es en ese escenario donde se pone en relieve la lectura de las tecnologías 
en un entramado sociocultural. Pensar, desde Raymond Williams (2011) que al contrario de los 
determinismos tecnológicos, los usos y apropiaciones sociales ubican a las audiencias usuarias 
en el centro de la negociación de significados. Por supuesto que reconociendo la operatoria de 
los entramados de poder, son las audiencias quienes se invisten de agenciamiento para producir 
prácticas novedosas y en algunos casos disruptivas. 

Por Leonardo Murolo Editor Coordinador de la Editorial Universidad Nacional de Quilmes. Argentina

Epílogo
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En tanto la dimensión política, en los últimos años hemos asistido al nacimiento de un escenario 
privilegiado para la comunicación digital electoral, de gobierno, de riesgo y de crisis. En las redes 
sociales virtuales, se despliegan numerosas estrategias de producción de sentido con fines de 
interpelación y persuasión a las audiencias ciudadanas. Los lenguajes icónicos de la fotografía, el 
audiovisual, el diseño, los medios tradicionales y las manifestaciones de masas forman parte de 
un esquema ineludible a la hora de dar a conocer a  candidatos y candidatas. Proponer temas de 
agenda, subirse al debate de la actualidad, expresar opiniones por fuera de la actividad política o 
simplemente darse a conocer en una dimensión privada o íntima, son actividades que se dan en 
las redes como escenarios elegidos por sobre los tradicionales. Es en ese contexto, la planificación 
en comunicación digital como campo profesional debe poner la atención en estos procesos y 
advertir el diferencial de estos escenarios. Incluso se agudiza la mirada cuando se retoma el 
comportamiento de las audiencias mediante el uso de algoritmos, indexaciones de hashtags, 
lecturas del humor social en burbujas de sentido. Es en este campo también se desarrollan 
disputas militantes en los márgenes de la política profesional bajo las formas del ciberactivismo, 
esos paisajes de sentido que tienen como protagonistas a jóvenes insurrectos (Reguillo, 2017). 
Se trata de experiencias de activismo social que muchas veces retoman estéticas de la cultura 
pop, como canciones, flashmobs, cosplays, para llamar la atención y habitar el espacio público 
con performances inmersivas. Un terreno de estudio privilegiado por la comunicación digital, 
que ya cuenta con hitos locales como #NiUnaMenos hasta expresiones globales como #MeToo 
#BlackLivesMatters #OccupyWallStreet, los cuales demuestran que la política por otros medios 
tiene la ambiciosa meta de dar la pulseada a los medios masivos, las tapas de los diarios en 
papel, los zócalos de los canales televisivos de noticias y los programas radiales de la primera 
mañana, como la hegemonía a la hora de fijar agenda de actualidad. 

En este sentido, con relación a los desafíos para el periodismo que supone la adopción constante 
de desarrollos tecnológicos, es un tema que concierne no solamente a la actividad periodística 
sino también al ejercicio de la ciudadanía. El rol social del periodismo se ve trastocado por la 
irrupción de las fake news, posverdad, desinformación, haters, trolls, bots, un conjunto de prácticas 
que existieron en otros medios tradicionales pero que se potencian ligadas a una manifiesta 
sobreinformación en redes sociales virtuales, plataformas y aplicaciones móviles. Es allí donde la 
disonancia cognitiva, los sesgos de confirmación y las argumentaciones motivadas son terrenos 
fértiles para que la posverdad sea moneda corriente (Aparici y García Marín, 2019). 
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Es también entonces en el entretenimiento de plataformas de series y películas audiovisuales 
donde podemos desplegar un conjunto de reflexiones en torno a un constante y creciente 
campo de estudios. Por un lado, las dinámicas de maratonear, spoilear, filtrar contenidos, 
apelar a narrativas transmedia, a las audiencias elucubrando teorías de sus series preferidas, 
demandando a los productores por el cauce de las historias y protagonistas. Por otro lado, 
las disposiciones narrativas provenientes del comportamiento de las audiencias y que las 
plataformas saben capitalizar las precuelas, los spin off y crossovers (Murolo y Del Pizzo, 2021). 
En todas estas dinámicas se conjugan las maniobras de los gestores de espacios digitales que 
procesan datos que los usuarios entregan de manera implícita y desde los cuales se proponen 
servicios de consumo. 

Es decir, los algoritmos, lo decíamos, toman datos, los procesan y los convierten en información 
relevante que se le extiende a los usuarios en forma de conocimiento de sus gustos y customización 
de la oferta. Por su parte, los usuarios, que en definitiva pagan por ese servicio, a pesar de estar 
muchas veces un tiempo prolongado eligiendo una película o una serie, es más factible que 
encuentren lo que les interesa en un menú construido a partir de consumos previos. 

Estas plataformas necesitan saber cuáles títulos son los más exitosos y qué otros consumos 
similares realizan las mismas audiencias no solo para congraciarse con sus suscriptores, sino 
también porque se abre la posibilidad de renovar los contratos de transmisión con las producciones 
compradas y la continuación en siguientes temporadas de las propias.

Srnicek (2018) categoriza estos escenarios como plataformas publicitarias -las que pueden ser 
gratuitas para los usuarios pero se sostienen con publicidades-, plataformas de la nube -las que 
proveen servicios intangibles ligados a internet-, plataformas de productos -las que en general 
mediante suscripción proveen producciones y contenidos propios o ajenos- y plataformas austeras 
-las que no producen manufacturas y conectan a usuarios con intereses sobre determinados 
productos o servicios y quienes pueden proveerlos-. Las plataformas de streaming audiovisual se 
categorizan entonces como plataformas de productos, porque se asientan en proponer bienes a 
sus suscriptores mediante un pago. Aunque en la dimensión económica no se agota la explicación 
de la densidad simbólica que supone la relación entre usuario y plataforma. 

Estas formas de habitar las redes sociales son algunas propuestas para agrupar las problemáticas 
tratadas en este libro que reúne investigadores de diferentes lugares de Latinoamérica que 
trabajan desde el campo de la comunicación con plena conciencia de época, una dimensión 
clave para aportar al conocimiento de un terreno tan cambiante como fascinante. 
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