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Mundo milenial: \
mutaciones de los virus

en semillas

ADRIANA AMADO

La comunicacién publica se desarrollé pensando en
la difusion, con el principal objetivo de dar visibilidad
a mensajes, instituciones o personas. La aparicion
de las tecnologias digitales le dio escala a ese mo-
delo difusor a través de multiplicar por plataformas
multimediales para publicar contenidos para diver-
sas pantallas. Pero el contenido es un concepto que
considera el destinatario un contenedor (receptor lo
llamaban) a llenar. Y eso no tiene nada que ver con
las reglas del mundo digital, donde no cuenta la es-
trategia multimedia sino la narrativa transmedia. Y
son dos cosas muy diferentes, aunque los produc-
tores de siempre intenten hacer multimedia llaman-
dolo transmedia para darle una refrescada y seguir
haciendo lo mismo que antes, pero ahora en las re-
des sociales.



El contenido disefiado para ser compartido en varias plataformas es mul-
timedia, en cualquier lugar que se comparta. Las narrativas transmedia
solo son tales si se basan en las conversaciones, mensajes, ediciones de
los usuarios. Lo que ocurre es que vivimos afnos de cultura anfibia, como
la llamd Alessandro Baricco en 2008, donde conviven practicas y medios
del siglo pasado con practicas en desarrollo de los canales digitales. Esta
metéafora tan usada de contenido “viral” es un concepto anfibio, que se
usa sin demasiada reflexion para referirse a lo que se difunde sin el con-
trol que solian dar a las campanas las pautas publicitarias planificadas.
Después de la pandemia de 2020, la humanidad ha comprendido que
viral no es un concepto que aplique adecuadamente a todo lo que se
comparte en redes sociales. Un virus es algo que la gente se contagia a
su pesar, como quizas aplique al correo basura que inunda las casillas y
a muchas de las campafas politicas que hacen uso y abuso de las fake
news. Pero si el lenguaje corriente sigue hablando de videos virales, me-
mes virales, audios virales, la reflexion tedrica de las practicas digitales
propone distinguir los contenidos que se viralizan compulsivamente de
aquellos que se comparten.

Si en un momento inicial de la circulacién digital el marketing consa-
gré el concepto de viral, en la segunda década del siglo XXI, Henry
Jenkins, quien mas investigd sobre el concepto de transmedia, plan-
ted que a la idea de viral hay que agregar el concepto de spreadable
media, que rescata el sentido de diseminar, dispersar. Las semillas se
dispersan con la ayuda del viento, de los animales, de las personas,
para germinar provechosamente lejos de la planta de la que salieron.
En cambio, los virus contagian indiscriminadamente. En este cambio
conceptual aparecen estas mutaciones de los memes y los videos
creados por seres andnimos que captan prioritariamente la atencion
en estos dias.



Conceptos en mutacion anfibia

Medios = Redes
Difusion — Conversacion
Multimedia = Transmedia

Viralizar = Diseminar

El poder de la red

Cuando empezé a consolidarse el entorno digital, hacia fines del siglo XX,
lo primero que aparecié fue la version digital de los medios de siempre.
Los diarios fueron los primeros que duplicaron su versién en formato di-
gital, seguidos por la televisién. Mantuvieron los formatos hibridos hasta
gue empezaron a aparecer los que se llaman nativos digitales, es decir,
propuestas que no vienen de una versién analdgica. En 2018, el nime-
ro de personas mirando YouTube superd a los televidentes, y hay mas
jovenes mirando sus videos que en cualquier otro canal de television.
De hecho, no hay medio masivo que tenga tantos suscriptores como los
youtubers mas exitosos, especialmente musica y tutoriales. Se trata de
personas conocidas por su participacion en esa red casi exclusivamente,

que muchas veces no tienen presencia en los medios tradicionales.

Mientras que el mundo mediatico media su valor por la llegada (audien-
cias), el valor de la circulacién esta en el efecto de la red por el cual
cuantas mas personas participen, mas valor adquiere la red a la vez que



se hace mas accesible. Por eso el crecimiento de las redes no tiene un
techo como tenia la televisidon nacional, porque se potencia en la medida
en que crecen los publicos, y estos crecen cuando hay mas cuentas con
propuestas.

El comportamiento de las redes digitales replica el comportamiento de
las redes de la naturaleza, donde no hay un lider en las enjambres o car-
dumenes, sino que cada miembro de la red es necesario para la supervi-
vencia. Una comparacion de la biologia que aplica al comportamiento de
las redes es la de las bandadas de estorninos, que viajan en vuelo sincro-
nizado, haciendo bellas coreografias que tienen explicaciones practicas
mas que estéticas. Este comportamiento no solo potencia la proteccion
del colectivo y optimiza su desempefio, sino que convierte a la manada
en un centro de informacion, en la que cada miembro es vital para el des-
empefo del conjunto. Tanto en las bandadas como en las redes sociales,
los individuos no buscan lideres, sino que orientan su actividad por los
miembros mas cercanos. Por eso la eleccion de quiénes nos rodean en la
actividad cotidiana en las redes es mas importante que las cuentas im-
portantes que se suscriben.

EFECTO DE RED

D  Cuantas mas personas participen, mas valor tiene la red
D Cada miembro de la red es necesario para aportar valor

D Unared no tiene un centro, por eso cada participante es
potencialmente el mas importante

D Lafortaleza de la red esta dada por la fortaleza de cada uno de
sus nodos

D Lared esta funcionando cuando aporta a sus miembros mas de
lo que les demanda



Cultura gamer

Latinoamérica es en el siglo XXI uno de los continentes mas jovenes, con
la mitad de la poblacién por debajo de los 30 anos. Eso significa que una
parte importante de los consumidores y votantes nacié y se crio cuando
internet ya existia. Y su rol frente a las pantallas no es el de espectador,
como lo fueron aprendiendo sus progenitores, sino el de gamers, al decir
de Alessandro Baricco, con reglas que los que nacieron alrededor del
cambio del siglo y después manejan desde siempre.

La digitalizacion forzosa a la que obligd la pandemia también extendié
esas nuevas formas de intercomunicacién a la sociedad toda. Se trata de
mutaciones de la comunicacion, donde pequenos cambios en una practi-
ca conocida generan modificaciones que traen nuevos habitos.

1. Comunicacion local con escala global. La informacion
abunda al tiempo que se devalta ni bien se publica. Ya no
es un bien escaso en manos de unos pocos que construyen
poder con ella. La atencién humana ya no se enfoca en
unos pocos medios, sino que esta dispersa en multiples
fuentes. La informacion sobra y la atencién se fragmenta. Las
novedades locales compiten con las globales, y los conocidos y
celebridades son reemplazados por anénimos extranos con los
que se tejen vinculos de afinidad.

2. De los medios a las conversaciones. La circulacion de
informacién analdgica estaba atada a circuitos presenciales o
mediaticos que mantenian la centralizacidon de las novedades
y pautaban los ritmos de informacién. Las comunidades
extendidas de las redes sociales tienen nodos inestables y
cambiantes, que inquietan a comunicadores y periodistas,
formateados en la emisién mas que en el intercambio, que no
tiene periodicidad porque es constante.



De la reverencia a la referencia. En los medios de difusion
masiva se hacia reverencia a la celebridad, al poder, al
prestigio. En la conversacion en red se elige el interlocutor
que aporta valor a la red, con especial aprecio a las personas
comunes. En la cultura milenial de los tutoriales de lo que sea,
la referencia la tiene el que mejor comparte. La paridad es
mas importante que la autoridad. Cercania es mas importante
que celebridad. Asi como en el siglo XV lo revolucionario no
fue la imprenta en si, sino la pérdida de la exclusividad de las
explicaciones religiosas que trajo aparejada, en el siglo XXl la
revolucién no es la tecnologia, sino la democratizacién de las
explicaciones cotidianas.

De la visibilidad a la confiablidad. Las comunidades en red
concentran la atencidn por la competencia en el tema mas que
por el poder o la autoridad que pueda tener. Los principios

de conocimiento, cooperacion y conversacién reemplazan los
viejos valores de autoridad, celebridad y difusion de la era de
las masas. Por eso la confianza perdida por los actores sociales
y politicos no se gana con comunicacién simbélica, sino con
alguna accién concreta. Por eso resulta mas confiable la gente
mas cercana, la que esta haciendo, conversando, proponiendo
soluciones.

De receptores a gamers. La cultura milenial, que nacié con el
cambio de siglo, no tiene receptores, sino activos participantes,
mas afines a los gamers de videojuegos, que entienden la
comunicacién como una interaccién permanente. No son
espectadores de declaraciones, sino activos participantes de
un gran encuentro en red.

La razén de la emocion. La conectividad mévil facilita dos
movimientos en apariencia contrapuestos que las redes
sintetizan: el individualismo en red y el comunalismo. La
libertad de la red depende mas del acceso a conexiones que
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a mensajes. En un sistema que compite por la atencién, lo
que cobra relevancia son los nodos de la conversacién y el
flujo mas que los contenidos. Las formas y la calidad de los
contactos estan dadas por las emociones que provocan mas
que por la literalidad de los mensajes.

MUTACIONES DE LA COMUNICACION EN TIEMPOS DE MILLENIALS

LOCAL =3 GLOBAL

MEDIQS === CONVERSACIONES
VISIBILIDAD === CONFIABILIDAD
RECEPTORES == GAMERS

MENTAL = EMOCIONAL

REVERENCIA == REFERENCIA

El contenido ha muerto, el meme es rey

Si un género de estos tiempos expresa este mundo de interconexiones
descentralizadas y desafiantes de las explicaciones jerarquicas del pa-
sado es el meme. Al punto de que una de las pocas certezas en el in-
cierto mundo de la pospandemia es que, sea cual fuere la circunstancia,
mas pronto que tarde llegara alglin mensaje sarcastico, un video irdnico,
un chispazo de gracia para iluminar el dia. Cualquiera de estos formatos
puede ser considerado un meme, porque se trata de mensajes condensa-
dos cuyo disfrute provoca la necesidad de compartirlo inmediatamente.
El meme es un emergente de la comunicaciéon en red y, como tal, circula
cuando genera identificacién y es un alivio constatar que hay otra gen-
te pensando lo mismo de un evento, una noticia o una declaracién de
gravedad.



Durante el aislamiento social de la pandemia, el uso de internet aumentd
en todos los grupos etarios, pero mas en los de menos de 34 afios, segln el
estudio anual We are Social. Pero el aumento del tiempo en linea se dedicé
preponderantemente a ver peliculas por streaming, videos divertidos y me-
mes Y tutoriales. Lejos quedaron los recitales y los espectaculos deportivos,
que solian ser el centro de la atencion cuando existia la posibilidad de verlos
en directo. Esta mutacién muestra el cambio de consumo de la oferta de
medios tradicional por practicas de demanda que incluyen propuestas crea-
das desde la comunidad, a veces desde especialistas o aficionados, como los
tutoriales, a veces creados anénimamente, como los memes.

Cuando la pandemia era relatada en los medios en tono de tragedia, con-
tando diariamente los nimeros de victimas, la insolencia en red eligié
como emblema del 2020 unos funebreros que llevaban un féretro en
alegre coreografia. La creatividad transmedia consiste en editar lo que ya
existe y ponerlo a circular en una nueva versién. En este caso, se trataba
de imagenes de un reportaje de la BBC de 2017 que se combinaron con
un elemento nuevo, la cancién “Astronomia” de Tony Igy. El coffin dance
circulé intensamente en formatos de filtros, gif y stickers que se usaron
como icono global para situaciones cotidianas, que se abordaban desde
el humor. El meme se consagra cuando expresa esa tension entre las so-
luciones personales y los problemas estructurales.

E-= N
gy
>

>

Ejemplo de GIF



El meme es un antidepresivo de venta libre, una capsula con significado con-
centrado sin mas contraindicaciones que la furia del poder, que no admite el
humor ni la critica. “No he visto nunca un fanatico con sentido del humor”,
dice Amos Oz en el libro Queridos fandticos. Es la rebeliéon popular contra la
pose intelectual que confunde profundidad con solemnidad. Al apropiarse
de las noticias, la red las hace leves, lo que las lleva mas lejos. No pocas veces
es el meme, el sticker, lo que llega primero que la informacién tradicional. La
estética del meme es la ética de la irreverencia que se anima a la insolencia
cuando el analista prefiere la prudencia. Cuando Michel Maffesoli sefalé
que “la moralidad propia de las sociedades contractuales pierde eficacia en
las comunidades afectuales”, anticipaba la mutacién de la supuesta raciona-
lidad de la politica hacia la expresion de las emociones.

El meme es un espasmo, una descarga eléctrica de la bronca acumula-
da que sale en forma de risa, de mueca, de sorna. Es una opinién pura
y dura, que puede no gustar o generar desacuerdo. Pero es tan genuina
como la emocién que provoca. Si antes los politicos esperaban ser me-
morables, ahora pueden darse por hechos si resultan memeables. Al fin
y al cabo, su meme puede ser la Unica noticia que alguien reciba al final
del dia. Bien mirado, el verdadero ostracismo politico en estos tiempos
es no tener un meme.

El mundo en la propaganda del siglo pasado solo
entiende la comunicacién centrifuga de un centro
que dispara mensajes a mansalva. El movimiento
centripeto de las redes, a la inversa, atrae a

cada movil sucesos, zozobras, sentimientos, con
trayectoria impredecible.

No hay que aprender a hacer memes: hay

que aprender de los memes lo que los hace
diseminables.
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Mundo memeable

VALERIA GROISMAN, ADRIANA AMADO

El meme es una unidad grafica de sentido que podria
resumirse en la mezcla de discursos e imagenes re-
conocibles que se “remixan”, actualizan o modifican
para dar lugar a un nuevo contenido, con un significa-
do diferente. Meme, en sentido amplio, es cualquier
imagen, estatica o no, con o sin texto explicativo, que
da una mirada generalmente irénica de un evento de
actualidad. El tinte humoristico busca generar compli-
cidad, y colabora con su diseminacién en el universo
virtual y la creacion de una comunidad en las redes
sociales.



Los memes son la expresion de la cultura pop

en las redes sociales. Son unidades completas

de sentido que permiten compartir emociones

y opiniones de manera despersonalizada en las
redes sociales.

Se expresan de manera directa, generalmente
ironica o simpatica, para generar identificacion y
asi invitar a la diseminacion de ese analisis de una
situacion cotidiana o de actualidad.

Los memes se parecen a los dichos o chistes populares, cuya eficacia no
esta dada por la autoria, sino porque logran captar una opinién y expre-
sarla en forma de parabola. Esa verdad parabdlica toma su potencia del
humor de situaciéon. Anonimato y gracia facilitan su difusiéon en tiempos
de correccién politica y cancelacion. La potencia del meme es que es mas
importante compartirlo que crearlo. Se trata de un dispositivo de baja
responsabilidad: compartir como una accién de baja implicacién moral si
se la compara, por ejemplo, con la publicacién de una tira humoristica en
un medio tradicional.

El poder de los memes

El meme es muy popular, pero tiene sus detractores. Y este es el as-
pecto que relaciona esta expresion cultural con la comunicacién politica.
El poder necesita ser tomado en serio para tener efecto, especialmente
cuando toma decisiones absurdas. Por eso, la politica suele ver con des-
confianza estas expresiones y las encuadra dentro de la hostilidad de las
redes. Las elites acostumbradas al monopolio de la palabra condenan a
guienes osan ejercerla sin su permiso. No es extrafio que las principales
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criticas y teorias conspirativas provengan de la academia mas tradicional

y de la politica reaccionaria a las redes sociales.

Mas alla del grado de la insolencia que puedan tener estas expresiones,

son expresiones del humor social. La anonimidad les da precisiéon qui-

rdrgica para expresar eso que no detectan las encuestas en sociedades

polarizadas y desconfiadas. En tiempos de liderazgos que persiguen opi-

niones acusandolas indiscriminadamente de fake news, el meme es el de-

safio a la censura, un ejercicio de libertad, sobre todo del que comparte.

Es la forma contemporanea de expresar que el rey esta desnudo.

PODER DEL MEME REACCION DEL PODER

Impersonal: los populismos tienen
recursos para perseguir con nombre
y apellido a los criticos y opositores,
pero no pueden con la inteligencia
colectiva. Primero, porque es ané-
nima y su poder esta en la red, pero
a la vez, porque tiene el poder de
expresar un sentir comunitario en un
determinado momento.

Expresivo: hace uso de emociones
de manera sintética y clara, lo que
facilita la identificaciéon de mucha
gente, al punto de darles motivacién
para compartirlo espontaneamente.

La necesidad de personalizar un
enemigo hace que el poder criticado
o burlado busque desautorizar la
expresion inventando un emisor o
desacreditando a quienes los com-
parten. Suele mencionarse como trol
o como parte de un plan de propa-
ganda opositora.

Es comun la reaccion de periodistas
y politicos que sospechan de estas
expresiones o las subestiman. Sin
desconocer la existencia de campa-
fias propaganda, lo cierto es que los
memes mas populares estan fuera de
iniciativas politicas.



PODER DEL MEME REACCION DEL PODER

Elocuente: el meme es diagnédstico
del humor social con una inmedia-
tez que pocos mensajes tienen. Da
cuenta de un sentir popular, un clima
social, dando una lectura oportuna
de una situacion o un evento.

Universal: el uso de escenas o ima-
genes populares habla a todos y llega
a cualquier persona.

A pesar de la utilidad que tiene para
detectar tendencias sociales, la re-
accion mas frecuente es la negacion,
la descalificacion o la critica que

los sefala como discurso del odio o
desinformacion. A pesar de que se
presenta claramente como una vife-
ta irdnica, el poder suele someter al
meme a las reglas de la verificacion
periodistica, con la excusa de que
difunde fake news.

Los argumentos de hostilidad y de
intencionalidad politica se usan para
proponer el control de las redes. Con
la excusa de la proteccion de la ciu-
dadania, la politica avanza en regu-
laciones que menoscaban la libertad
de expresion y de pensamiento.

Fiel al espiritu de la cultura gamer, lo mas importante no es el autor, sino
el participante del juego, que como tal se compromete mas en lo que
lo hace parte activa. Lo que lo define como narrativa transmedia es esa
construccién colectiva que va sumando comunidades y sentidos en la
medida en que se comparte.



Valor del meme

Para quien lo comparte Para quien lo recibe

Desdramatizar, minimizar
un asunto relevante, bajarle
el tono a una cuestion
polémica.

Reirse de si mismo o de
alguien, lo que puede
generar empatia en el
publico.

Reinterpretar un suceso de
la actualidad de una manera
positiva.

Humanizar al participante
a través de la expresion de
emociones.

Crear comunidad desde la
simpatia y la identificacion
con la perspectiva que
propone el meme.
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Compartir el humor social
del momento.

Expresar una afinidad de
opinién en un lenguaje
universal.

Captar el clima emocional
de una comunidad, un
pais, el mundo.

Identificar temas de
agenda ciudadana

o incluso noticias
importantes sin recurrir a
medios tradicionales.

Dar pistas sobre
tendencias de la
conversacion social.

En el sistema de medios tradicionales, lo interesante solia estar diso-

ciado de lo importante. Lo importante adoptaba formatos serios y lo

interesante quedaba librado a formatos frivolos. El desafio de la co-

municacién en red es hacer interesante lo importante. En ese sentido,

la narrativa transmedia que propone el meme puede dar pistas para

despertar el interés.



No se trata de copiar un meme, sino de emular su narrativa simple y di-
recta. La medida de éxito de un mensaje esta en la atencién que capta,
que se mide en lecturas, pero sobre todo en su potencial diseminador,
que se verifica en la multiplicacién en redes personales.

Mas importante que proponer un mensaje es construir comunidad. Como
dice Henry Jenkins, la cultura transmedia consiste en construir una red
de nodos de base, o grassroots, es decir, intermediarios que difundan
nuestras ideas, que las diseminen. Esa es la diferencia entre los mensajes
multimedia, que se producen desde un emisor institucional para difundir
en multiples plataformas, y la cultura transmedia, donde la participacién
comunitaria es la que construye la red y propone los mensajes.

La conversacion digital es la tecnologia mas novedosa, porque implica un
intercambio simétrico: con-versar es dar vueltas con otros. El meme inco-
moda porque es disruptivo, propone sentidos por fuera de lo candnico.

El origen del meme

La palabra meme viene de la biologia. Esa contraccion de las palabras gen
y memoria designa la transmision cultural espontanea de persona a per-
sona, que decide qué expresiones se imponen y cudles se extinguen, en
un proceso de seleccién natural que no sigue ninglin canon. Hay memes
que solo florecen en ciertos contextos. Otros se repiten en las mas dis-
tintas situaciones. El Homo ludens, evolucién emocional de su antecesor
racional, el Homo sapiens, domina al lenguaje universal de la cultura pop,
con sus imagenes iconicas y personajes inmortales. Su propagacion es
lo contrario a lo viral, que alude a un contagio compulsivo, indeseado. El
meme prolifera porque se desea, porque con gozo se comparte.

Fue en 1976, con la publicacion de El gen egoista, que el bidlogo Richard
Dawkins acufié el concepto de meme como sinénimo de gen. El objetivo



de Dawkins era explicar por qué algunos comportamientos son tan co-
munes entre los humanos a pesar de que esos comportamientos no tie-
nen una funcién evolutiva concreta. Para ello, el biélogo analizé los dos
tipos de procesamiento de la informaciéon que utilizamos las personas:
el genoma o sistema genético y el cerebro o sistema nervioso. El prime-
ro explica por qué ciertas caracteristicas fisicas o genéticas se transmi-
ten de generacién en generacién. El segundo, en cambio, se ocupa de
procesar la informacién cultural aprehendida y de analizar la imitacion y

asimilacion.

Un aspecto interesante de la teoria de Dawkins es que, segun su trabajo
de investigacién, para que un meme sobreviva debe contar con ciertos
atributos que lo hagan diferenciarse de los demas y adquirir la potencia-
lidad de reproducirse. Algo similar ocurre con los memes que nos ocupan
en este capitulo: los memes virales.

¢Coémo se hace un meme?

Suelen ser anénimos y basados en un esquema basico: escenas de peli-
culas populares, personajes de peliculas en gestos reconocibles que se
aplican a un hecho de actualidad para presentarlo de manera irénica o
graciosa, imagenes de personas anénimas cuya expresividad condensa
una emocioén.

Los memes mas comunes remiten a frases o imagenes sacadas de su
contexto original que se relacionan con un evento actual. Un meme es
una de las expresiones graficas mas sencillas de hacer. A veces ni siquie-
ra hace falta editar un titulo porque la imagen, fotografica o animada,
puede acompainarse con un comentario. Existen diversas aplicaciones
o programas en linea que con simples pasos permiten disefiar un meme
personalizado.
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Los memes son un trabajo colaborativo, una construccion discursiva en
permanente construccion gracias a las modificaciones y los aportes de
los usuarios de redes. Es un continuum de significados que se vale de
ejercicios de apropiacién, collage, hibridacién, sampleo. Cualquier usuario
puede guardarse un meme, resignificarlo y volver a ponerlo en circula-
cion. Y de eso se trata: de crear sentido donde lo que se percibe es el
sinsentido. Y esta es una caracteristica que define la esencia de la co-
municacién en red. Por eso, pensar los memes es pensar la conversaciéon
digital.

Ejemplos de memes populares



NARRATIVAS DIGITALES

Hacer de las redes un hogar
CANDELA BIANCHI

Pasamos horas del dia frente a la pantalla del celular, navegando
entre redes. Cada vez que hacemos clic en el icono de Instagram,
Twitter o Tik Tok, abrimos la puerta a un espacio que nosotros
mismos construimos. ;De qué forma? Eligiendo a quién seguir,
qué consumir, qué fomentar, qué silenciar, qué notificacion
activar, cbmo comportarnos, qué aportar, que contar, qué
reservar, cudnto tiempo pasar.
Las reglas en las redes no las imponemos nosotros. Pero eso
mismo pasa también cuando alquilamos un lugar para vivir. En
esos casos, hacemos lo mejor posible para darle nuestro toque
personal o especial a aquello que no podemos modificar. Eso
mismo podemos hacer cuando abrimos la puerta de cada red
social que consumimos, sabiendo ademds que hay otros “hogares”
alrededor.
Como en cualquier hdbitat, siempre habrd un vecino haciendo
ruido, tirando basura que no queremos ver o en situaciones
que no podemos controlar. Y en ese convivir haciendo lo mejor
posible y alimentando a conciencia nuestro espacio intimo es que
logramos que, de igual manera, puertas hacia adentro, el hogar
sea propio y nos acoja en vez de expulsarnos.
Estos son algunos recordatorios que publiqué en mi cuenta de
Instagram sobre cémo hacer de nuestras redes un hogar.
- Al hogar ingresa aquel al que se invita, y no se invitaria a
alguien que genere ansiedad, incomodidad, enojo.
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- Alos que forman parte de cada comunidad hay que tratarlos
realmente como queridos invitados: estdn en casa :)

- Los contenidos deben ser creados con amor y con propdsito,
como si se tratara de un agasajo, o como cuando se pone linda
la casa para recibir.

- En casa las personas estdn a gusto, son genuinas. Asi hay que
sentirse en las redes sociales.

- En casa también hay privacidad y limites. Los invitados no se
quedan todo el dia ni entran a cada habitacion.

- Cada tanto hay que salir a despejarse. Cada hogar puede ser
muy bonito, pero cada tanto hay que tener experiencias de
desconexion, para sentirse en equilibrio al volver a entrar.




Mundo viral

LALO ZANONI

En las ultimas dos décadas, la web en general y las
plataformas de redes sociales en particular, incluidos
los mensajeros méviles como Whatsapp, han dinami-
tado los circuitos clasicos de comunicacion que domi-
naron la escena publica y privada durante gran parte
del siglo XX.

En la actualidad, los medios de comunicacion tradi-
cionales no pueden controlar el contenido que circu-
la, como ocurrié hasta la primera década de este siglo.
Las redes sociales, por un lado, y los dispositivos de
captura de informacion (como camaras digitales pri-
mero y celulares después), por el otro, posibilitaron
que cualquier usuario con un celular conectado a una
red wifi o de datos moéviles comparta su contenido
en formato de imagen, texto, audio o video. Nace la
figura del pro-sumer (productor y consumidor, es de-
cir, aquella persona que, en simultaneo, produce y



consume contenido de diversas fuentes) y el contenido se vuelve viral.
Ese contenido fluye por los dispositivos y pantallas del mundo, sin due-
fos ni autores, como los memes, ni objetivos concretos mas que el de su
difusion.

En apariencia, el contenido puede ser superficial y hasta inentendible
para ciertas audiencias. Pero ese mismo contenido puede marcar agen-
das de organizaciones, gobiernos, empresas o sectores de poder. Incluso,
encadenado con otros contenidos y acciones, puede desencadenar, val-
ga la redundancia, novedosas crisis de reputacién.

Un nuevo uso del concepto “viral” lo entiende como un contenido digital
que se propaga indefinidamente, a gran velocidad y a una escala inédita,
a través de los sitios web, plataformas tecnoldgicas, aplicaciones y redes
sociales. Snack digital, segin el concepto de Carlos Scolari, son capsu-
las informativas de series, peliculas y videos de Tiktok, transmisiones de
Twitch, vivos de Instagram, streamings por YouTube y Facebook, stickers
de Whatsapp, charlas en ClubHouse, match en Tinder, memes.

Un sinfin de informacion serpentea a la velocidad de la luz por las re-
des digitales, las veinticuatro horas de los siete dias de la semana. Este
nuevo paradigma, que se sumoé con prepotencia y velocidad al menu de
opciones de la oferta ya disponible (y en baja en términos de cantidad
de audiencia) de los medios tradicionales (TV, radio, papel), modifica el

comportamiento de la sociedad en varios planos y niveles.

Una nueva escena publica

El 2020 sera recordado como el afo viral. Los medios tradicionales (TV,
radio y grafica) pierden influencia sobre las audiencias, sobre todo con
las mas jovenes, ahora diseminadas con sus celulares por nuevos, dife-
rentes y multiples espacios. Las marcas, los gobiernos, los medios, las



instituciones en general, y también las personas, ya no pueden controlar
casi ninglin mensaje. Para beneficio o perjuicio, todo contenido se vira-
liza. En minutos o en horas, todo el mundo vio lo que hay (o no) que ver.
Ya no es posible guardar secretos, no hay espacio para la vida privada,
todo se guarda, en formato de audio, de video o imagen. No hay lugar
donde ir ni esconderse.

La ecuacion contenido mas plataformas mas velocidad mas escala es
igual a crisis virales. Es asi como se producen las -nuevas- crisis de re-
putacion online, que, como en un efecto espiral, tienen consecuencias
inmanejables, no imaginadas y catastroficas en algunos casos.

Contenido + plataformas + velocidad + escala = crisis virales

Escraches y protestas. Fake news y cancelacién. Los presidentes tuitean y
hasta son censurados, como le pasé a Donald Trump en enero de 2021.
Los deportistas mas famosos del mundo, como Messi, suben a las redes
fotos en el vestuario antes y después de los partidos, tal vez modificando
el concepto de “intimidad”, tal como la conociamos hasta hace pocos afos.

Los cantantes anuncian su show en sus espacios digitales, lanzan su nue-
va cancién en Spotify o anuncian que se separaron de sus parejas. Las
marcas comerciales son escrutadas por la calidad de sus productos o por
su atencidn al cliente en las mismas redes que después las mismas mar-
cas usan para desplegar sus estrategias de marketing y vender.

Los influencers se convirtieron en las nuevas estrellas mediaticas.
Surgieron a raiz de la caida de las audiencias de los medios tradicionales,
pero también como exponentes de las nuevas generaciones.

La cultura de la cancelaciéon atemoriza y actia en y desde las redes
para todo aquel que se equivoca, pero también para todo pensamiento

29


https://www.football-addict.com/es/article/lionel-messi/la-imagen-de-messi-abatido-en-el-vestuario-que-se-hizo-viral-tras-la-eliminacion/5f3715870ef550000891e57c

contrario al imperante. ;Cual es el limite? ;Cual es el castigo pretendido
por las audiencias enardecidas? ;De qué hablamos cuando decimos hoy
“libertad de expresion”?

El choque de dos mundos

Una frase atribuida a Ernest Hemingway dice: “Todo sucede de a poco
hasta que todo sucede de repente”. Sirve para entender de qué manera
se presentan en sociedad las nuevas olas. Hoy, mas que nunca antes, lo
hacen de repente, sin aviso. Abruptamente. Y lo hacen tan rapido y a tan-
ta velocidad, que muchas veces ni siquiera las vemos venir.

Un dia escuchamos o leimos la palabra “Netflix” y a los pocos meses ya se
usaba a niveles masivos para ver peliculas y series. La plataforma supe-
ré en abril de 2021 los 200 millones de abonados, seguida por Amazon
Prime Video (200 millones), HBO (140 millones) y Disney+ (100 millo-
nes). El circuito se repite con Whatsapp, con los stickers, con Spotify, y
paso antes con Facebook, Twitter, Instagram y el ICQ. Lo mas probable
es que continte ocurriendo.

Mundo digital en red
1) Escala

2) Velocidad

3) Exponencialidad

Grandes escalas a grandes velocidades. Y de manera exponencial. La vi-
ralidad digital es la gran protagonista de esta época que, paraddjicamen-
te (o no), estd marcada a fuego por otro virus: la COVID-19.



¢Quién es Ibai?

—;Quién es Ibai? —pregunta con desprecio el famoso
periodista deportivo Gustavo Lépez en su programa Un buen
momento de la radio argentina La Red.

—Un streaming gamer —le responden.

—::Quién?? —vuelve a insistir Lopez.

—Me tengo que retirar, ;quién es Ibai? ;A quién le gané?

—Es un youtuber que tiene millones de seguidores y un canal
propio de Twitch.

—:Qué es Twitch? jNo tengo ni idea de qué es Twitch! ;Seis
millones de seguidores tiene? ;Y a mi qué me importa! Antes
me ganaba la nota Closs, Niembro, Bonadeo. ;Y ahora me

la gana Ibai? jEste pibe no sabe nada!Y saca por teléfono

al Kun'y a Dybala. Yo hago 20 horas de aire, 20 puntos de
rating, estoy en ESPN, la cadena internacional ntimero uno
de deportes. ;;Entonces yo soy un bolu** y este Ibai por estar
al pe** en la casa tiene seis millones de seguidores y es el
numero uno?? Me voy!

El delirante didlogo entre un ofendido y desconcertado
periodista deportivo y sus colaboradores se dio con risas
de fondo, imitaciones, etc. Medio en broma, pero medio
en serio, el conductor se quejaba porque el streamer
espanol Ibai Llanos habia tenido notas exclusivas con
Mauro Dybala y Sergio “Kun” Agliero.

Llanos, desde Espanfia, le respondio en su terreno, es
decir, en un vivo de YouTube visto por cientos de miles
de personas. “Pero por favor, Gustavo’, le dijo, “no estés
tan ardido si Dybala no quiere ir contigo, pues baja un
poco de nivel, no vayas con un delantero de la Juventus.
Llama a un delantero que quizas esta mas en tu nivel, de
la tercera division kenyata. Preglntaselo, a ver si quiere ir
a tu programa de ESPN con 6.4 de rating”.
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El contrapunto entre el periodista deportivo Lépez y el streamer Ibai
Llanos se puede ver como una simple anécdota de color, que destacan
medios, portales, etc., que destacaran solo “la pelea” entre ambos. O es
posible analizarla mas en profundidad para entender de qué hablamos
cuando hablamos de nuevas narrativas, de nuevas maneras de conectar
con las audiencias.

Lo que pasé es que tuvimos el privilegio de escuchar en vivo el estruen-
do que produjo el choque de dos mundos. Un choque que ya se viene
dando hace tiempo, pero que cada vez ofrece nuevos eventos que lo
confirman. El choque es entre, por un lado, el mundo viejo, antiguo, tra-
dicional, clasico, unidireccional, al que pertenece Lépez, que lo ubicamos
temporalmente hasta el 2010, cuando empezaron a florecer los celulares
inteligentes con conexién a internet. Y por otro, el mundo nuevo, digital,
en red, convergente, colaborativo, participativo, bidireccional y transpa-
rente. Ese es el que habitan Llanos y tantos otros, entre ellos, jugadores
de futbol, como Dybala y el Kun Agliero, que exploran el mundo digi-
tal. En ese mundo hay cdédigos y costumbres nuevos, desconocidos por
los habitantes del mundo antiguo. No solo hay plataformas tecnoldgicas
(Twitch o TikTok), sino que estas son las pantallas por donde se exponen
nuevas costumbres, ideas, lenguajes (memes), modismos y consumos
(musica, peliculas, libros, series).

MUNDO VIEJO: tradicional, clasico,
unidireccional. Hasta el 2010, cuando aparecen
los celulares inteligentes con conexion a internet.

MUNDO NUEVO: digital, en red, convergente,
colaborativo, participativo, bidireccional,
transparente. Es el que habitamos hoy.



Siempre hubo colisiones entre dos modos de vivir, entre jévenes y adul-
tos. En los 60, los Beatles “satanicos”, con sus fans de flequillo largo, fue-
ron demonizados por los adultos. Lo mismo ocurrié con el punk a fines
de los 70y con el grunge en los 90. Cada nueva generacién choca con su
antecesora. No es nada nuevo. Son indicios de cambios que demoran en
llegar al universo de los medios masivos.

Pero la diferencia sustancial es que ahora lo nuevo surge a una velocidad
tan vertiginosa que nadie ve venir el golpe. De repente surgen chicos y
chicas seguidos por millones de otros chicos. Traperos, cantantes, dibu-
jantes, escritores, streamers, grafiteros, podcasteros, memes, modos de
hablar, tatuajes, estéticas. Hay un mundo alla abajo en los sétanos de las
redes que el mundo adulto todavia no logra ver (ni entender).

Tal vez sin proponérselo, la anécdota de Ibai mostré algunas de las claves
sobre cémo funciona este nuevo universo.

e Interaccion total y directa con las audiencias. Y
bidireccional, ya que los medios tradicionales son
unidireccionales, es decir, uno habla y millones escuchan
en forma pasiva.

e Desintermediacion. No hubo ni medios ni representantes
ni abogados ni secretarios que mediaran en esa relacién.

e Esfuerzo. Ibai cuenta cobmo empezd, lo dificil que es hacer
vivos y captar audiencia.

e Nueva economia. Los creadores de contenidos perciben
ingresos de distintas fuentes y con métodos nuevos,
como criptomonedas, billeteras electrénicas, publicidad
contextual de Google, etc.

e Medicion. El sistema de medicién tradicional de rating,
ejemplares vendidos y audiencia radial “en vivo”, estatico y
antiguo, quedo obsoleto frente a las nuevas cifras: views,
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clics, etc. Son mediciones liquidas, volatiles, dinamicas.
Estan vivas. Cambian constantemente con el paso del
tiempo y no se quedan estancas como las de los medios
tradicionales.

Histéricamente, la TV y la radio se rigieron con el rating como parametro
casi exclusivo. Si mide, el programa es un éxito. Si no mide, es un fracaso.
Pero ahora la proliferacién de perfiles, plataformas, canales de Youtube,
Instagram, influencers, podcast, blogs, lograron la segmentacién casi total
de las audiencias. Cada generador de contenido puede tener su canal,
su nicho, su publico fiel, sus lectores, seguidores, etc. Seran muchos o
pocos en términos de cantidad comparativamente con la audiencia de la
TV, pero resulta una cantidad interesante para un anunciante determi-
nado porque puede serle mas efectivo (y también mas econdémico) para
pautar.

Y tampoco interesa tanto la cantidad de audiencia como Unico patrén
de medicién, porque un video que parezca poco visto en el momento en
que se publica, en una semana o unos meses, o incluso afios después,
puede ser un éxito en vistas (views) porque alli se habla de un determi-

nado tema que, en ese momento, por alguna razén, causa mas interés.

Lo mismo puede ocurrir con una foto, un tuit, un meme o cualquier otro
contenido. La nube puede ser un archivo gigante, un reservorio casi infi-
nito de contenido. La clave hoy no pasa por el rating, sino por la calidad
de ese contenido. Y por las multiples opciones de canales y formatos
disponibles para consumirlo.

¢Cuantos argentinos vieron en directo la
presentacion de la cantante Nicki Nicole en

el show de Jimmy Fallon? Muy pocos. Pero a
partir del dia siguiente del show hasta el 13 de
mayo, solo por youtube lo habian visto mas de


https://www.youtube.com/watch?v=rrImGpcnBgU

3 millones de usuarios. El clip (en formato de
pastilla, capsula) empezo6 también a circular por
las redes sociales, asi que habria que sumar todas
las views de Twitter, Facebook, Tik Tok, Whatsapp
y varias otras plataformas.

A los nuevos actores de la vida en red no les interesan los medios tradicio-
nales ni les parecen atractivos. No los consumen y casi no los consumieron
en sus todas vidas. O, si lo hicieron, lo hicieron de manera periférica, escasa.
No como habito. Por tal motivo, tampoco les interesa ser validados por ellos.

Lo viral explicado por el efecto Streisand

Un momento clave en la historia de la viralidad para comprender los
efectos que produce en las audiencias es el llamado efecto Streisand.
Permite entender de qué manera puede funcionar el contagio en la web,
qué tipo de fibras se tocan en los usuarios como para que estos reaccio-
neny le den clic y compartan un contenido determinado.

Se conoce como “efecto Streisand” al fenémeno producido por un inten-
to de censura de determinada informacion, que termina logrando exac-
tamente lo contrario: que se difunda y replique al infinito y, de esta ma-
nera, logre mucho mayor visibilidad que la que tenia antes del intento de
censura. Esa informacién digital puede incluir fotos, videos, sitios web,
etc. que se intentan borrar y esconder para frenar su difusién, general-
mente mediante alguna accion legal. Miles de otros usuarios difunden
ese contenido no porque les interese especialmente, sino en solidaridad
con el censurado, o por curiosidad o sarcasmo.

Al efecto se lo bautizé por la famosa cantante y actriz estadouniden-
se Barbra Streisand. En 2003 denuncié al fotégrafo amateur Kenneth
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Adelman vy al, hasta ese entonces, casi ignoto sitio web de fotos picto-
pia.com, que se dedicaba a publicar fotos aéreas para estudios geogra-
ficos. En una de esas fotos que tomdé Adelman, se veia a lo lejos la es-
pectacular mansion de la actriz, ubicada en lo alto de un acantilado en
la costa de Malibd, en California. Streisand y sus abogados no tuvieron
mejor idea que demandar al sitio y exigirle 50 millones de délares como
indemnizacién por violacién a su privacidad. Pero Adelman reclamé su
inocencia, ya que sus mas de 12 mil fotos fueron tomadas para docu-
mentar la erosién que venia sufriendo la costa californiana con el paso
de los anos por culpa del desarrollo inmobiliario en la zona.

El tema fue escalando y la foto en cuestion comenzd a ser difundida en
sitios, blogs, redes sociales y, por supuesto, tuvo una gran repercusién en
los medios tradicionales, que en su mayoria criticaron el insdlito intento
de censura de Streisand. Asi, su mansion se convirtié en una de las fotos
mas populares de la web de aquel entonces y fue vista por millones de
usuarios que jamas se hubieran enterado de que la actriz tenia esa casa.
Su intento de censura logré que una foto intrascendente se volviera vi-
ral, pero ademas la maniobra le salié cara: el juez que desestimé el caso
obligd a Streisand a pagar 150 mil délares para cubrir los costos legales

del juicio.

Todavia hoy, empresas, medios, funcionarios publicos, personas famosas
y/o gobiernos desconocen el “efecto Streisand” e insisten con sus inten-
tos de censura de distinto tipo de contenido. Por supuesto, fallan. Pocas
cosas les atraen mas a los usuarios de internet que difundir contenido
que alguien quiere esconder. Por eso, pasan los aios, pero el “Efecto
Streisand” sigue siendo infalible.

En 2013, el representante de la cantante estadounidense Beyoncé llamé
al conocido portal Buzzfeed.com para exigir retirar unas fotos de ella

“poco favorables”. El sitio se negd y vio la oportunidad para generar el



“Efecto Streisand”: cred una galeria con las imagenes en cuestion, titu-
lada “Las fotografias ‘poco favorables’ que el publicista de Beyoncé no
quiere que veas”. Por supuesto que la galeria fue un éxito y exploté de
clics. Las fotos circularon por varias redes y algunas se convirtieron en

memes.

El “Efecto Streisand” es infalible: no falla ni perdona. Es algo que empre-
sas, gobiernos, marcas y personas no deberian intentar superar porque,
probablemente, salgan perjudicados.

FOLHADE SPAULO En 2019 el alcalde de Rio de Janeiro

Marcelo Crivella intentd prohibir que se
Pais espera vendiera el cémic de Marvel “Vengadores:
;ﬁs&lﬁ: ;30 la cruzada de los nifios” porque mostraba
em 2020 un beso gay entre dos superhéroes mas-

culinos. Como era de esperarse, gracias a
la potencia viral de las redes sociales, el
libro se agotd en pocas horas en la feria
literaria mas grande de Brasil. El dibujo se
volvié viral en las redes. Y al dia siguiente
del video de Crivella pidiendo la censura,
el diario Folha de Sao Paulo lo publicé a
pagina completa de su tapa.

La selfie

En 1839 el fotégrafo y quimico norteamericano Robert Cornelius sacé
la primera selfie, sin saber que 177 afos después se llamaria asi a la
autofoto tomada con celular. En aquel tiempo el disparo tardaba varios
segundos, tiempo que Cornelius aprovechod para ir y sentarse frente al
lente. “La primera foto de luz jamas tomada. 1939”, escribio en la parte
de atras de la foto ya revelada. Afos después, en 1920, cinco fotégra-
fos de la empresa Byron subieron a la terraza del estudio fotografico
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Marceau en Nueva York y se tomaron lo que podriamos llamar la pri-
mera selfie grupal.

Pero hubo que esperar varios ainos mas para que naciera el término
selfie. Fue en septiembre de 2002, en un foro de internet de la televi-
sién publica australiana. Los blogs personales, MySpace, FlickR y los
fotoblogs intensificaron a principios de los 2000 esta nueva costumbre,
sobre todo entre los mas jévenes, que posaban frente al espejo con sus
nuevos peinados y poses. La tecnologia paria una nueva cultura urbana:
la emo.

Las nuevas generaciones adoptaron el celular como elemento identitario
qgue no solo les trajo avances técnicos (musica, fotos, videos y textos,
etc.), sino también la posibilidad de estar en contacto directo (las 24 ho-
ras) con sus amigos y la posibilidad de producir, subir su contenido y, en
paralelo, consumir el contenido subido por los demas.

Hasta que desde 2010, empujados por Twitter y Facebook principalmen-
te, tanto las fotos como el término no pararon de crecer. Aflos después,
los celulares, similares a los que usamos en la actualidad, incorporaron
camaras frontales de muy buena resolucion, que aportan fotos de mayor
calidad.

En la era de la imagen, la foto digital se queda con todo. Por eso, no
fue casual que a mediados de 2012 Facebook hubiera desembolsado
1000 millones de ddlares para comprar Instagram, la aplicacién mas
usada para subir fotos desde el celular. Hasta ese momento, la app era
para que las personas subieran fotos y selfies diarias para mostrar a
sus amigos o a sus millones de seguidores. Pero la app se fue amplian-
do hacia una herramienta audiovisual, permitiendo nuevas funciones
como videos, stories cortas, mensajes de audio e incluso transmisio-
nes en vivo.


https://es.wikipedia.org/wiki/Emo_(subcultura)

La selfie mas viral de la historia fue la que sacé la comediante Ellen
DeGeneres durante la ceremonia de los premios Oscar de 2014. En rea-
lidad, la foto la tomo el actor Bradley Cooper vy ella la subié a su cuenta
de Twitter. Aparecen juntos varios actores de Hollywood, como Kevin
Spacey, Meryl Streep, Julia Roberts, Jennifer Lawrence, Brad Pitt y
Angelina Jolie, entre otros. El tuit de DeGeneres superd el millén de re-
tuits en una hora y al dia siguiente ya tenia 3500000 retuits. Supero el
récord de la foto mas retuiteada de la historia hasta ese momento, que
era una imagen del expresidente Barack Obama abrazando a su esposa
Michelle el dia que asumié su segundo mandato.

Los usuarios empezaron a sospechar de la movida porque vieron que
DeGeneres sacaba sus selfies por toda la ceremonia con un celular
Samsung, pero las publicaba en sus redes con un iPhone (Apple).
¢Casualidad o movida publicitaria encubierta? Desde Samsung -que
fue ademas patrocinador de los Oscar- negaron oficialmente que la
selfie hubiera sido una accién de marketing pautada de antemano,
pero segun The Wall Street Journal, todo fue una orquestada movida
publicitaria para promocionar el Galaxy Note 3 de la empresa corea-
na con el que sacaron la foto. Incluso, aseguraron, DeGeneres fue
entrenada previamente en los ensayos para aprender a manejar el
dispositivo.

Al dia siguiente, la empresa coreana anuncié que para retribuir la canti-
dad de retuits y la enorme repercusién que habia tenido la foto donaria
un millén y medio de délares a instituciones de beneficencia elegidas por

la presentadora.
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La foto publicada en Twitter https:/twitter.com/theellenshow/
status/440322224407314432

La foto de la foto:



https://twitter.com/theellenshow/status/440322224407314432
https://twitter.com/theellenshow/status/440322224407314432

Breve historia del meme

Hay varios antecedentes y versiones sobre cual fue el primer meme de la
historia. Pero hay bastantes coincidencias en que fue un dibujo que, mu-
chos afios antes del libro de Dawkins, salié publicado en la revista satiri-
ca norteamericana Judge, en 1921. Se trata de un dibujo de un hombre
vestido con un smoking dividido en dos partes. En la izquierda se ve el
hombre apuesto y peinado con la frase “How you think you look when a
flashlight is taken” (“Cémo creés que salis cuando te sacan una foto”). Y
a la derecha, el dibujo de “How you really look (“Cémo salis en realidad”).
Esa misma idea es la base de una que hoy se usa en muchos memes de
imagenes de una misma persona pero con looks distintos con la frase:

“En Instagram / En la juntada”.

How you THINK YOU LOOK How you REALLY LOOK.
WHEN A FLASHLIGHT 1S TAKEN.

Algunos historiadores de la cultura pop incluyen al famoso “Smile” como
uno de los memes mas virales de la era predigital. O también puede ser
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uno de los primeros emoticones o emojis. Un circulo amarillo, dos ojos
y una sonrisa. Simpleza pura para expresar felicidad pura. Fue disefiado
por el artista norteamericano Harvey Ball en 1963, por pedido de una
empresa de seguros para levantar el animo de sus empleados. Cobré 45
délares por su dibujo y no lo registré. Diez anos después, se puso de
moda y fue furor. El Smile ayudaba a vender millones de pines, tazas,
remeras, gorras y se popularizé en todo el mundo. Ball murié en 2001 a
los 79 afios, pero en honor a su disefio se festeja el “Dia Mundial de la
Sonrisa” cada 5 de octubre, dia en el que dibujo la sonrisa mas famosa
de la historia.

En la década del 90, con la llegada de internet, los memes en formato
GIF animados de uno o dos segundos empezaron a circular, de a poco,
por correo electronico y después por mensajeros instantaneos tipo ICQy
Messenger. Primero fueron los gatos, los power point con chistes, frases
y fotos graciosas. Muchos anos después de aquel meme del smoking, el
primer meme viral que se hizo popular en internet, segin los investiga-
dores de la historia de la web, fue el bebé bailando (“Ooga-Chaka Baby”
o “Dancing Baby") la cancién Hooked on a Feeling, de Blue Swede (1973).
El clip fue desarrollado mediante animaciéon computada en 1996 porque
la empresa desarrolladora de software Autodesk queria demostrar lo que
era capaz de hacer su aplicacion Character Studio de animacién en 3D.
Fue un éxito rotundo.

Maés adelante, ya con los blogs y las primeras redes sociales, como
MySpace y Facebook, surgié en 2003 el sitio 4.chan.org (hoy dado de
baja), que como un mosaico gigante de memes, permitia que cualquier
usuario pudiera subir sus memes caseros para que cualquier otro pudiera
usarlos. Alli surgio LoLCat, una foto de un gato en pose o con cara gracio-
sa combinada con un texto supuestamente pronunciado por el animal.
Este fue uno de los primeros lolcats, publicado originalmente en el sitio
Something Awful entre 2005 y 2006.



Luego surgieron distintas variantes de textos (siempre con una tipogra-
fia, la Impact) y también de gatos y otros animales, como perros y un
budho con cara de sorpresa (O Rly? que significa “Ouh really?”). Hay todo
un mundo detras de los LOLCats, que incluso se transformé en un len-
guaje de programacion y hasta en un intento de adaptacién de la Biblia
cristiana, llamado “LOLCat Bible Translation Project”.

Por aquellos afios surgié el meme “Little Fatty”, un nene chino llamado
Quian Zhijun, fotografiado en su colegio cuando miraba de reojo durante
una clase de seguridad vial. Su rapida fama lo llevé a ser una de las ca-
ras de China mas famosas del 2006, segun el diario britanico The Times.

Zhijun llegé a tener un programa propio en la televisién china.

¢Por qué compartimos memes?

Las personas podemos ser muchas cosas distintas, pero hay algo que nos
iguala con las demas: somos seres sociales. El vinculo con el otro, el acto
comunicacional con los demas, nos define, nos identifica y nos da sentido.
Establecer contacto con el otro sirve para emocionarnos, para ser mejores
personas, para trabajar, llevar a cabo nuestras ideas, enamorarnos, aprender,
educar a un hijo, vender algo, etc. Buscamos siempre al otro, el contacto.

En los Ultimos afios, el avance digital nos permitié generar un nuevo tipo
de contacto desde las computadoras y, fundamentalmente, desde el ce-
lular. Mensajes de Whatsapp, likes en Facebook, enviar o subir una foto
a Instagram, escribir un correo, comprar algo o reenviar un chiste, todo

lo que hacemos es para llegar a otro y a otros.

Cuando vemos un video o algln contenido viral, lo primero que se pro-
duce es una reaccion quimica en nuestro cerebro que nos impulsa a que-

rer compartir eso con alguien.
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Los contenidos se comparten por varios motivos:

Para sentir bienestar. Queremos que el otro experimente un placer simi-

lar al que sentimos nosotros al consumir ese contenido.

Para demostrar que estamos informados. Que sabemos las noticias lo-
cales y del mundo, que estamos al tanto del dltimo video viral, que lo te-
nemos antes que los demas. Tener una primicia (cualquiera sea) siempre
es tentador porque nos posiciona como personas actualizadas.

Como marca personal. El tipo de contenido que consumimos y compar-
timos define nuestra personalidad e identidad. Somos lo que comparti-
mos: humor politico, irénico, sobre arte, cine, deportes o una frase de
autoayuda. Somos los memes que difundimos.

Reflexiones virales

D Las nuevas maneras de construccién de mensajes y sentido,
tanto en la web como en las redes sociales, apps y otras
plataformas de socializacién, como los mensajeros tipo
Whatsapp, los juegos en red, los memes, los “virales”,
entre otros, se incorporaron rapidamente a las opciones
informativas de la mayoria de la sociedad. Sobre todo, en las
audiencias mas jévenes, donde ya directamente pasan a ser
sus medios de comunicacion primarios. Es decir, que para
que una estrategia de comunicacién (mediatica, publicitaria,
politica, empresarial, institucional, etc.) tenga cierto grado
de repercusioén, debe, indefectiblemente, incluir las redes
sociales y demas plataformas del ecosistema anteriormente
descripto.

D Una campaia de comunicacién no solo debe incluir las redes
sociales, sino que debe hablar en el lenguaje de las redes
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sociales. Es decir, debe usar las plataformas que sirvan para
cumplir los objetivos planteados teniendo en cuenta los
cédigos de cada una de ellas. Y esto implica, por supuesto,
apostar a las nuevas narrativas, que incluyen memes, gifs,
hipervinculos, entre otros recursos propios de la cultura
transmedia.

Es necesario advertir que la desigualdad social se refleja,
también, en el uso de las plataformas. No solo en el “como” se
usan las redes y los dispositivos tecnolégicos que las soportan
(seguin edades, nivel adquisitivo, socio cultural, lugar, etc.), sino
también en el tipo de acceso (conexion). Por ejemplo, mas de
la mitad de la poblacién local no accede a las versiones pagas
(premium) de Netflix y/o Spotify. Este es un punto importante a
la hora de pensar campafias de comunicacion.

En la era Netflix, los hechos de la realidad -politicos,
deportivos, culturales, etc.- son consumidos como si fueran
capitulos de series de plataformas, tipo Netflix, Amazon,
Disney+, HBO+, etc. Es decir, los usuarios los consumen

en formato de pastillitas digitales, snacks, tuits, stories de
Instagram o “memes” en entregas, cuyos protagonistas son los
que deciden cuando y como publicar. El loop es casi infinito,
porque todo o parte de ese contenido llega a los medios
tradicionales, que lo devuelven a las redes. Y también a las
marcas, que se hacen eco de los hechos e intervienen en su
perduracién con mayor o menor éxito.

En 2021, la aceleracién digital que produjo la pandemia
mundial por el coronavirus intensificé la velocidad de los
ritmos para absorber informacién. Estos ritmos son cada vez
mas veloces y a una escala mayor. El contenido snack (snack
content) es disefiado especificamente para ser consumido y
compartido de forma facil en redes sociales y nuevos medios
de comunicacion digitales, generalmente desde un celular



inteligente o smartphone. Contenido cuyas caracteristicas son
la brevedad, la creatividad y el impacto visual.

En la actualidad, los memes funcionan como espacios de
incorreccion politica con licencias que permiten expresarse
con cierta libertad, emitiendo mensajes que hoy la cultura
dominante no tolera en otros escenarios de comunicacién
como la publicidad, el cine, la TV, la literatura etc. Permiten la
incorreccion con temas delicados como el género, el racismo,
la desigualdad social, las minorias, etc. En los memes pareceria,
a priori, que hubiera mas permisos para emitir y adherir a
mensajes, ideas o chistes que expresan pensamientos, sin
riesgos de cancelacién ni de escraches digitales. En este
sentido, los memes actiian como una suerte de cafio de escape
gue descomprime ciertas tensiones sociales.



Mundo TikTok:
informacion concisa,
efimera y muy visual

PAVEL SIDORENKO BAUTISTA
JOSE MARIA HERRANZ DE LA CASA

~

Pese al intento de muchos creadores de contenidos
por imponer formatos, tendencias y canales digita-
les, las audiencias son también las que imponen sus
gustos y habitos de consumo digital. Quizas esto es
lo que ha ocurrido con TikTok, una plataforma con
presencia mayoritaria de audiencias jovenes y muy
joévenes, donde imperan la rapidez narrativa, la crea-
tividad, y donde el éxito de los contenidos (de cara al
algoritmo de la plataforma y de los propios usuarios)
depende justamente del engagement que reciben.

TikTok: comunicacion efimera 'y
mucho estimulo audiovisual
El 2020 marcé el auge global de TikTok, principal-

mente como consecuencia de los primeros confina-
mientos radicales por la COVID-19. Las personas,



encerradas en sus casas a lo largo del mundo, comenzaron a explorar
nuevas vias digitales de entretenimiento, informaciéon y comunicacion.

Sin embargo, el nacimiento de esta red social remite al 2016 en China,
de la mano de la corporacion tecnolégica ByteDance. Surge de las bases
de otra red social ya existente y muy popular entre los usuarios mas jove-
nes, hoy categorizados como “Generacién Z" y “Alphas”: Musical.ly, a la
vez inspirada por otras plataformas operativas en su momento en laredy
con importante conexidn con audiencias jovenes tales como Dubsmash,
Snapchat y Vine.

El resultado ha sido una red social donde imperan los contenidos dina-
micos en torno al entretenimiento, con grandes cantidades de estimulo
visual, exigencia creativa, rapidez de produccién y rapidez de consumo
de contenidos. En otras palabras, comunicacién efimera y muy estimu-
lante en lo audiovisual.

Segln cifras a 2021, TikTok es accesible en 154 paises y en mas de 75
idiomas. Asimismo, ha resultado la app mévil mas descargada del mun-
do hasta la fecha y se mantiene como referente en el universo del vi-
deo digital global, solo por detras de YouTube. Segln datos de la pro-
pia red social, ha alcanzado en el Ultimo cuatrimestre de 2021 la
cifra del billon de usuarios activos (TikTok anuncia el logro en su red:
https://bit.ly/3CTXpOO0).

Aunque es cierto que hoy es posible ver la participacion activa de usua-
rios de todos los segmentos etarios de publico, es decir, millennials,
Generacién X e incluso boomers, lo cierto es que la audiencia mayoritaria
proviene de la Generacién Z y muchos son Alphas.

Herencia de Musical.ly, el formato de los bailes y playbacks predomina
por igual en la plataforma,, aunque el verdadero éxito de TikTok pare-
ceria radicar en las historias divertidas y los contenidos relajantes para


https://bit.ly/3CTXpOO

la mente. Sin embargo, ha sido posible apreciar un incremento impor-
tante de nuevas propuestas, como recetas de cocina, micro-tutoriales,
micro-documentales y reportajes.

Y se hace uso de la categoria “micro” porque convencionalmente los con-
tenidos propuestos por la comunidad de usuarios rondan entre los 15 y
60 segundos de duracion, aunque la plataforma permite la elaboracién
de publicaciones con un maximo de 3 minutos.

Estos contenidos llegan de forma organica a los usuarios de la red so-
cial a través de un feed principal autodenominado “Para Ti". La distri-
bucién de estos la realiza un algoritmo de inteligencia artificial que
maneja cada publicacién de forma individual y la muestra segin los
gustos y habitos de consumo de cada usuario dentro de la plataforma.
Dependiendo del nivel de atencién que reciba cada contenido (likes, co-
mentarios, seguir al creador, compartir a través de otras plataformas),
el algoritmo procurara darle mayor visibilidad proponiéndolo a circulos
de personas a las que quizas esos temas no les llamaran la atencion
inicialmente.

En otras palabras, mientras un contenido tenga altos y constantes nive-
les de engagement, mayor sera la visibilidad que le procure el algoritmo
a escala global. Por este motivo TikTok no es una red social que admita
el asentamiento de la figura de grandes influencers. El algoritmo no dis-
crimina entre perfiles que tengan grandes cantidades de seguidores y
los que no, sino en relacion con la popularidad de cada contenido en
particular.

Una variable importante en la procura de la visibilidad de una publicacion
recae en el audio que se utilice como fondo. La red social cuenta con un
repositorio musical y de audios tan importante como el de videos, donde
incluso colaboran grandes disqueras y empresas de la musica. Si un audio
es muy populary es insertado en un video, el algoritmo tomara en cuenta
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este detalle para intentar ayudarlo a incrementar su alcance. Lo mismo
ocurre con los hashtags sobre temas o challenges que formen parte de la
actualidad y el mainstream.

Informacion y TikTok

El periodismo digital ya no admite que se trasladen o se adapten los pro-
ductos analdgicos a internet. La exigencia pasa ahora por un desarrollo
diferenciado de nuevos formatos y narrativas segun las caracteristicas e
interacciones de cada canal y cada plataforma.

Conforme surgen nuevas redes sociales y nuevas plataformas digitales,
es posible ver emisores informativos mas aventajados que buscan in-
novar y experimentar de cara a nuevos segmentos de audiencia. Asi ha
ocurrido desde que internet se masificé a finales del siglo XX.

No obstante, ya no sirve de nada ser el primero si no se hace de forma
innovadora y constante. Por ejemplo, hace aproximadamente cinco afos
la realidad virtual y los contenidos audiovisuales en 360° con capacidad
inmersiva irrumpieron en un momento en el que los creadores de con-
tenidos no sabian muy bien cdmo explotar el recurso tecnoldgico y las
audiencias no recibian la formacién necesaria para demandar estas nue-
vas propuestas.

El resultado fue que el boom innovador del periodismo inmersivo con
y sin visores de realidad virtual se mantuvo hasta 2017 de forma muy
activa a escala global, pero a partir de ese momento hasta nuestros dias
ha mermado su produccion de forma drastica. En su lugar, el periodismo
digital ejecutado a través de redes sociales, que son del manejo colecti-
vo, ha tenido mejores resultados, sobre todo en aquellos casos que han

querido diferenciarse de las férmulas aplicadas por la mayoria.



El desarrollo de propuestas periodisticas a través del formato de las sto-
ries ha permitido a medios y periodistas tener una mejor nocién de cémo
adaptarse a TikTok: formato vertical impuesto por el uso de los teléfonos
inteligentes, contenidos cortos (muchas veces periodismo de titular) y
uso de los recursos de edicién grafica disponibles en la plataforma.

Sin embargo, una caracteristica que diferencia a TikTok de otras redes
sociales recae en la comunidad de usuarios. No solo son estos los que
determinan qué tiene o no éxito, sino que los usuarios proponen temas,
tendencias y hasta terminologia. Por ejemplo, un fenédmeno que es sus-
ceptible de ser emulado y tenga la capacidad de ser popular se denomina
trend, una simplificacién de “tendencia” en inglés.

Por tanto, proponer periodismo en una tribuna que funciona sobre la 16-
gica de trends, challenges (retos) y, en definitiva, cualquier tema que sea
del mainstream, supone un reto que no todos tienen aln la capacidad de
afrontar.

No obstante, efectivamente existen referentes, medios y periodistas
aventajados, que han visto en los recursos de la plataforma y en la na-
rrativa propuesta elementos para innovar e incrementar el alcance de
su discurso y de su trabajo, como The Washington Post, NBC News, USA
Today.

Quizas uno de los referentes mas destacados sea el primero, The
Washington Post, porque es uno de los primeros medios en tan particular
plataforma (desde 2017) y porque su estrategia ha sido darle al joven pe-
riodista Dave Jorgenson (antiguo encargado de la actividad de YouTube
de la seccidén de satira del periédico) la exclusividad de la actividad de

dicho perfil.
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Este medio tradicional
explota esa satira que es

el cédigo generalizado de
TikTok, a través de la perfor-
mance y la dramatizacion en
torno a temas de actualidad.
Aunque muchas veces pa-
rezca un chiste, el medio

ha encontrado una férmula
particular y disruptiva de
llegar a las audiencias jo-
venes, y sus nimeros asi lo
reafirman.

Medio espaiiol nacido

en esta plataforma que,
aunque su propuesta ma-
yoritaria se centra en el
periodismo de titulares,
intercala contenidos sobre
temas especificos a lo largo
de la semana, al tiempo que
realiza emisiones en vivo y
colaboraciones con otros
creadores de contenidos
destacados de la red, pero
siempre centrando la activi-
dad en el periodismo.

Ejemplos de periodismo en TikTok

En el primer trimestre de 2020, cuando la COVID-19 ya empezaba a

ser noticia, en TikTok solo 13 medios hicieron cobertura al respec-
to: Al Jazeera, Business Insider Francia, RT, NBC News, USA Today,


https://bit.ly/3alxTWu
https://bit.ly/3v00ryn
https://bit.ly/3oN3ysC
https://bit.ly/3oN3ysC

Times Now, NBC Chicago, The Washington Post, El Tiempo, Antera 3
Noticias, Business Insider India, National Post y NCR Noticias (véase
https://bit.ly/32RSuOc).

A partir del segundo semestre de 2020, cuando TikTok se consolido
como red social emergente a escala mundial, es que se ha podido ver
mayor implicacién de nuevos emisores por innovar a través de esta via.
De hecho, muchos medios han escogido esta red social como tribuna de
experimentacion por encima de otras alternativas tecnoldgicas.

De hecho, el creciente flujo de contenido desinformativo caracteristi-
co de internet ha hecho que medios especializados en verificacién de
noticias dispongan de perfiles en TikTok y hagan un esfuerzo importan-
te por adaptarse a las caracteristicas narrativas de la plataforma. Entre
estos se pueden mencionar: Bolivia Verifica, Agencia Lupa, Mala Espina,
Maldito Bulo, Newtral, Politifact, France info, Newscheckerin, The Quint,

Kompas.com, Tempo.co, Africa Check y Factcheckvn.

Claves del periodismo en TikTok

Es posible identificar algunas variables o elementos que pueden permitir
una labor periodistica mas fluida y adaptada a los requerimientos de esta
red social y de sus usuarios.

Como primer elemento a considerar esta el tema. El algoritmo esta ajus-
tado para penalizar contenidos que contengan palabras o frases que
aludan a delitos o situaciones lamentables, como por ejemplo “suicidio”,
“asesinato”, asi como también la palabra “sexo”. Hay que tomar en con-
sideracion que los textos incluidos en los videos son tomados en cuenta
por esta inteligencia artificial, asi como los didlogos. Asimismo, los textos
de identificaciéon al pie del contenido, como los hashtags, también son

variables que influyen en el alcance de la publicacién.
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Si bien la plataforma permite crear contenidos de hasta 3 minutos, el
consumo promedio estad ubicado en los 30 segundos. Todo dependera
del tema y del interés que genere. Si una informacién no esta bien plan-
teada, podria generar una discusion a través del cajén de comentarios
que puede desvirtuar el trabajo presentado.

Hay que evitar caer en la superficialidad y en el sensacionalismo con el
fin de alcanzar mayores niveles de engagement y, con ello, mayor visibi-
lidad. Los medios y periodistas no compiten por ser influencers, sino por
hacer un trabajo acorde al rigor de la profesion. Si el contenido es bueno
y estd bien planteado, tendra la recompensa proporcional por parte de
los usuarios.

Sin embargo, elementos como efectos y audios de moda si deben tomar-
se en cuenta de vez en cuando para intentar captar mas la atencion. Y
en el caso de redacciones y periodistas que tengan recursos limitados o
poco personal, la plataforma pone a disposicién un importante abanico
de recursos de edicion para procurar contenidos visuales atractivos.

Las colaboraciones y sinergias con otros creadores destacados de con-
tenidos permiten incrementar el alcance y la aceptacion en el seno de
las audiencias mas jovenes. Elementos de suma importancia en la pla-
taforma son la honestidad y la naturalidad, lo cual puede chocar con la
artificialidad impuesta en otros espacios como Facebook, Instagram v,
muchas veces, YouTube.

Comunicar en microvideos

TikTok tiene un gran potencial para todas las formas de periodismo que
se propongan realizar o emprender, siempre y cuando se respeten la na-
rrativa y codigo del mensaje impuestos por la comunidad de usuarios.



Este no es mas que otro canal disponible para poder llevar a cabo la labor
informativa y periodistica; eso si, con mayor exigencia creativa. Las au-
diencias mas jovenes parecen tener una desconexién importante con las
fuentes tradicionales de informacién.

Si bien el algoritmo de TikTok favorece el contenido de forma individual
por encima de las métricas y popularidad de los perfiles, también es ne-
cesario precisar que, como en toda plataforma, los inicios suelen ser di-
ficiles. De esta manera, debe haber un proyecto a mediano plazo, tener
constancia y seguir haciendo el trabajo que se adelanta a través de otros
canales digitales, siempre considerando las caracteristicas narrativas de
esta red.

No existen claves sobre horarios, extension de las publicaciones o ac-
ciones especificas en pantalla. Pero como buen algoritmo, mientras mas
especifico y organizado sea el trabajo, mayor serd la recompensa si el
contenido es de valor.

Asimismo, no debe haber miedo a la experimentacién. Cuando The
Washington Post se embarcé por primera vez en TikTok, lo hizo al uni-
sono en Twitch, como parte de una estrategia concreta para llegar a au-
diencias que de otra forma no se informaban. Mientras el primer caso
ha sido todo un éxito, el segundo no corrié la misma suerte, y el fracaso ha
formado parte del aprendizaje sobre cémo innovar y en qué momento
hacerlo.
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Meta mundo: multiverso, \
realidad virtual, realidad
aumentada

ANA SILVA

Mas alla de la popularidad de las plataformas y los
conceptos digitales, ya aparecen conceptos como
metaverso, realidad virtual y realidad aumentada.
Para comprender su impacto en la comunicacion, es
necesario comenzar por desprenderse de todos los
prejuicios relacionados con los juegos y, también, con
todo lo que tenga que ver con la posesion de los acti-
vos digitales (tierras, monedas, skins, etc.).

Realidad aumentada: es la extension digital de
la realidad analdgica. A la realidad aumentada
se accede con una lectura de algin elemento
fisico (por ejemplo, codigo QR) que marca el
camino hacia informacion digital adicional, a la
que se accede con internet. Se llama “aumen-
tada” porque amplifica en el mundo digital la



informacion de algin aspecto del mundo fisico, como, por ejem-
plo, un sitio web con més informacion de un producto.

Realidad virtual: es la recreacién digital de espacios a los que se
accede Unicamente de forma digital. Presenta similitud sensorial
con el mundo real, para lo que se requieren elementos de hardwa-
re, accesorios, que permiten recrear los movimientos y las sensa-
ciones del mundo real en el mundo virtual.

Metaverso: el término metaverso aparece en la novela Snow
Crash de Neal Stephenson (1992), que lo presenta como un espa-
cio virtual compartido que incorpora la realidad virtual, la realidad
aumentada e internet. El metaverso es el término usado en tec-
nologia que refiere a un espacio de realidad virtual en el que los
usuarios pueden interactuar dentro de un ambiente determinado

con otros usuarios y objetos de su entorno.

Desde una perspectiva social, existe un paralelismo entre el tejido so-
cial que estudian las ciencias sociales y el tejido social que se reproduce
en los dambitos digitales. Las motivaciones, los deseos, las relaciones, las
personalidades siguen siendo los mismos, pero lo que cambia es la po-
sibilidad de expandir la imaginacién por fuera de nuestro cuerpo fisico y
compartirla con nuestro entorno. Las reglas que se establezcan en las co-
munidades virtuales las deciden los usuarios, las personas que integran
esos espacios. Las propuestas politicas encuentran sus lugares en este
espacio para establecer una organizacién dentro de las comunidades en

estos espacios.
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“Los gobiernos deberian tomarse en serio

la oportunidad futura que representa el
metaverso. El metaverso presentara formas
completamente nuevas, por ejemplo, de crear
empleo, impartir educacion, brindar atencion
médica y planificar espacios urbanos. Sera la
proxima gran plataforma de organizacion laboral.
Las nuevas organizaciones, productos y servicios
se encargaran de todo, desde el procesamiento
de pagos hasta la verificacion de identidad,

la contratacion, la entrega de anuncios, la
generacion de contenido y la seguridad.”
Randeep Sudan, Banco Mundial

Realidad virtual

D Esun entorno de escenas u objetos simulados de apariencia
real.

D Lainteraccion despierta diferentes estimulos que intensifican
la sensacion de realidad.

D  Aparece una inmersién sensorial en un mundo creado de
forma artificial, generalmente basado en criterios de los
entornos reales.

D  Se puede formar parte del mundo y ser el protagonista o
verlo desde un punto objetivo. Puede adoptar una mirada de
primera o de tercera persona.


https://medium.com/digital-diplomacy/how-should-governments-prepare-for-the-metaverse-90fd03387a2a

Se requieren dispositivos y accesorios para la interaccion: guantes, trajes
especiales, gafas, cascos de audio, por ejemplo, que sirven de interfaces
de los mecanismos que intervienen en la realidad virtual:

D  Graficos 3D ofrecen una percepcion real a través de las gafas
de realidad virtual.

D  Técnicas estereoscopicas dan profundidad y realismo a las
imagenes tridimensionales. Es un efecto que se consigue
con dos imagenes paralelas, como los trucos visuales, que
superpone imagenes y engaia la visiéon simulando una
sensacién de profundidad.

D Simulacién del comportamiento, dado que los movimientos
que va a seguir un personaje no estan predefinidos, sino que
son improvisados y tienen multiples variables, por lo que estan
en constante evolucién.

D Navegacion facil, que permite manejar el “avatar” que
representa al usuario. No hay un tnico dispositivo, como
un mando, sino que la visidn del usuario se fusiona con la
aplicacién para manejar determinado control para realizar una
determinada accién.

D Controles intuitivos para desenvolverse facilmente en los
mundos virtuales con movimientos naturales.

D  Técnicas para una inmersién total, como las gafas de realidad
virtual, que disponen de algo curioso y necesario como el
aislamiento del mundo real. Para que la sensacién de inmersion
y realidad paralela sea lo mas completa posible, se intenta
cancelar los estimulos externos al mundo virtual y fortalecer
los sentidos del oido y la vista.



Metaverso

El metaverso es un universo digital en vivo, persistente, que permite a

los individuos contar con un sentido de presencia social y conciencia es-

pacial compartida, asi como la posibilidad de participar en una economia

virtual extensiva con un profundo impacto social. Se basa en el conteni-

do generado por el usuario, sus creaciones digitales e historias persona-

les, de la misma manera que lo hacen las redes sociales en la actualidad.

1.

Entorno digital. Se trata de un universo virtual que se puede
explorar con una computadora, consola de juegos, dispositivo
mévil, tecnologia portatil u otro dispositivo, experimentando
graficos 3D y sonido. La idea es enfatizar las sensaciones
relacionadas con ese universo y cancelar las del mundo real.

Realidad virtual. Se requieren elementos externos para
experimentar el universo virtual con una percepcién lo mas
cercana posible a la realidad tangible (auriculares o cascos, para
verla, y otros accesorios para interactuar).

Entorno social. El metaverso es social y cobra vida con la
presencia de otras personas que estan en ese mismo universo,
representadas con avatares. Algunos pueden ser bots (aféresis
de robot, un programa informatico que, usando inteligencia
artificial, realiza tareas automatizadas como si se tratase de un
ser humano, juega el rol de un usuario mas), agentes virtuales,
manifestaciones de inteligencia artificial. Las relaciones y la
sociabilizacion son como en otros ambitos sociales: se pueden
hacer cosas en comun, pasar el rato, conversar, jugar, etc. En
ocasiones puede ser mas natural que las videoconferencias,
porque, por ejemplo, se puede usar la mirada para mostrar

a quién uno se esta dirigiendo. El avatar puede acercarse,
sentarse junto al avatar de otra persona para iniciar una
conversacion o dialogar con gesticulaciones.



4. Persistencia. El mundo virtual esta disponible siempre que

se desee visitarlo, aunque la temporalidad no necesariamente

se mantiene alineada con la temporalidad a la que estamos

acostumbrados. Se pueden agregar edificios u objetos virtuales

que se mantendran en el tiempo o cambiarlos, sabiendo que

los cambios permanecen vigentes la préxima sesion.

5. Conexion con el mundo real. En algunas versiones del

metaverso, las cosas virtuales, el mundo virtual en realidad,

representan cosas reales en el mundo real.

REALIDAD VIR

I

Definida

Es una manera de percibir la vir-
tualidad.

Definido por los usuarios a partir
de los elementos que los desarro-
lladores les otorgan para creacion
del universo virtual.

Ambito o mundo con unidad es-
pecifica.

No requiere internet.

Se transacciona con NFT en un
tamano limitado.

Los accesorios agregan estimulos
sensoriales a la realidad virtual.

METAVERSO

Indefinido

El metaverso es un mundo ficticio.

Definido por quienes lo desarrollan.

Espacio virtual compartido.

Requiere internet.

Se transacciona con NFT en un ta-
maiio ilimitado o indefinido, circula
por internet.

Se convierte en sensorial incor-
porando a la realidad virtual y sus
accesorios.

No requiere usar dispositivos es-
peciales, pero permite una mejor
inmersion sensorial.
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