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1. Las redes: de sistema de referencia a sistema de 
pertenencia

Si bien en épocas anteriores los medios de comunicación, denominados mass media, repre-

sentaban unos canales por los que acceder de manera unidireccional a la información, hoy los 

medios sociales, englobados en el concepto de social media, protagonizan gran parte de las 

acciones de la ciudadanía. Es muy ilustrativo comprender lo que significa el paso de los mass 

media a los social media. Los parámetros comunicacionales de los primeros se centran en 

grandes audiencias, generalmente heterogéneas y anónimas, que esencialmente han funcio-

nado de modo unidireccional, generando una constante recepción pasiva, con un exhaustivo 

control de la información en su matriz productiva. La publicidad estaba supeditada al espacio 

del propio medio y la producción de contenidos era más costosa. Las reglas del juego comu-

nicacional estaban muy claras. De hecho, ya en la teoría clásica se fijaba la atención en la 

transformación tecnológica y organizativa relacionada con la comunicación de masas, anti-

cipando que el mapa general de la comunicación cambiaría “...con el surgimiento de nuevas 

funciones y expectativas con respecto a la comunicación” (McQuail y Windahl, 1989, p. 42). 

De hecho, una de las claves de ese modelo, como era la asimetría entre medios y audiencias, 

ya era destacada por Mauro Wolf, al incidir en las limitadas opciones de los destinatarios del 

mensaje (Wolf, 1987, p. 151).
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Con los medios sociales, en muy poco tiempo, se produce una hipersegmentación de las 

audiencias, en las que el “boca a boca” funciona en muchos casos de modo viral. Aparece 

una democratización del acceso y de la producción de la información. El receptor se hace 

más activo en lo que pasa a denominarse “cultura de la participación”, un concepto que hace 

referencia a los nuevos escenarios digitales (Cantillo–Valero, 2014, p. 21). Actualmente, la 

publicidad no está centrada en medios, sino en plataformas, con cambios sustanciales en 

el proceso, como la capacidad de acceder directamente a la web de la marca, así como la 

segmentación y personalización de los mensajes, incrementando el grado de interactividad 

(Martínez–Rodrigo y Sánchez–Martín, 2011, p. 472). El coste de producción se ha reducido. 

Además, el contenido se hace ubicuo y está en permanente actualización. Las redes sociales 

forman un tándem simbiótico en muchos casos con los medios y, en otros, se convierten en 

una alternativa. Todas esas transformaciones se deben al nuevo escenario comunicacional y 

educativo que representa la red: 

Internet es un medio masivo con una estructura facilitadora para que la colectividad 

pueda abrir espacios de participación ciudadana. Sus rasgos definitorios más impor-

tantes son la “no linealidad”; el “aquí y ahora”; la tendencia a la heterogeneidad, la 

fragmentación y la exaltación de las diferencias; la conformación de una estructura 

social en redes y comunidades virtuales, es decir, romper la estructura lineal, piramidal 

y jerárquica; el reconocimiento del concepto de solidaridad social; y la posibilidad de 

interactividad. (Osuna–Acedo, 2013, pp. 137–138).

En el modelo ecológico (Bronfenbrenner, 1979), 

los medios tradicionales se contemplaban como 

exosistemas, fuera de los contextos habituales en 

los que trascendía la vida cotidiana de cada sujeto. 

Sin embargo, a lo largo de décadas, la función 

institucional de la mediación, se plasmó en la acción 

comunicativa impulsada por una racionalidad social 

que se podía poner en duda (Habermas, 1987, p. 24). La articulación de esa racionalidad 

correspondía exclusivamente a los medios, en un contexto que, a lo largo del tiempo, ha 

pasado a constituir “...un espacio clave de condensación e intersección de la producción y 

el consumo cultural” (Martín–Barbero, 2002, p. 226), redistribuyendo la aportación de conte-

nidos informativos y promocionales. En este sentido, se ha democratizado y, a la vez, se ha 

banalizado esa racionalidad social, así como el conjunto de fines colectivos a los que debe 

responder la comunicación y la educación.

"En este sentido, se ha democra-

tizado y, a la vez, se ha banalizado 

esa racionalidad social, así como 

el conjunto de fines colectivos a 

los que debe responder la comu-

nicación y la educación".
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Hoy Internet, en general, y las redes sociales, en particular, habitan en cada uno de los esce-

narios en los que se desarrolla la actividad diaria. La red se ha convertido en un entramado 

de “hipermediaciones” (Scolari, 2008). De hecho, esas redes no solo se integran en el seno 

de los microsistemas, pasando a ser un contexto de pertenencia más, junto con la familia o 

los compañeros de trabajo, creando incluso nuevas identidades, diferentes a la real. Además, 

cobran especial relevancia en los mesosistemas, donde se llevan a cabo las relaciones entre 

los microsistemas: familia, trabajo o los amigos; con un intercambio constante de mensajes 

multidireccionales. Estos contenidos llegan a envolver y a condicionar todo el macroentorno 

social en el que se instauran la cultura, las creencias y los valores. Es la visualización real de 

la sociedad red (Castells, 1997), definida con gran 

precisión a través de la idea del conectivismo 

(Siemens, 2004). En definitiva, cobran una especial 

relevancia en cada uno de los círculos en los que se 

desarrolla nuestra vida, pasando de ser un escenario 

de referencia a un entorno de pertenencia. 

Profundizando en lo que se denomina “convergencia multimedia”, es importante destacar 

la integración de la dimensión empresarial, tecnológica, profesional y comunicativa, en una 

transformación que no tiene lo tecnológico como único parámetro (Salaverría, 2003, p. 32). 

Carlos Scolari incide en la importancia de reflexionar, desde la propia teoría, en torno a la 

simultaneidad de los procesos de convergencia y divergencia en el ecosistema digital: 

Las convergencias generan nuevas figuras profesionales y modelos de negocios, 

producen rupturas tecnológicas, crean nuevos hábitos de consumo e imponen otras 

formas de relacionarse e, incluso, de hacer política. La mirada teórica debería prestar 

una mayor atención a los movimientos centrífugos de divergencia, es decir, a los efectos 

colaterales e inesperados que nacen en la periferia del ecosistema mediático, como 

consecuencia de los procesos de convergencia (2009, p. 55).

Según datos recientes de la 19 encuesta a usuarios de Internet, ‘Navegantes en la red’, publicada 

por la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC) (2016), un 76,4 % 

de las personas encuestadas asegura que le resultaría bastante difícil o muy difícil tener que 

vivir sin Internet. En porcentajes muy similares se sitúan el móvil, el correo electrónico o la 

mensajería instantánea. Y a bastante distancia, los diarios y las revistas en papel. Además, cada 

vez existe más dependencia de Internet en el móvil. 

"Los contenidos de las redes 

sociales llegan a envolver y a 

condicionar todo el macroentorno 

social en el que se instauran la 

cultura, las creencias y los valores".
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Un 45 % de los encuestados por la AIMC afirman que no podrían vivir si no lo tuvieran y, según 

los datos correspondientes a los datos consolidados del 2017, este porcentaje ha llegado al 

47 %, siendo el 37 % las personas que afirmaban que con el móvil les basta para hacer todo 

lo que necesitan en Internet. Además, son las redes sociales la vía para seguir a los medios y 

consultar sus contenidos, tanto los de prensa como los de radio y televisión, algo que hace 

un tercio de las personas encuestadas. Además, el 85 % utiliza la red para informarse y leer 

noticias (AIMC, 2017).

En esa misma línea, que marca una tendencia claramente ascendente durante los últimos 

años, el "Informe Sociedad de la Información en España" del 2016, que recoge tendencias en 

el uso de las TIC, señala que Internet impulsa la vida social y el móvil revoluciona la forma en la 

que nos organizamos, rompiendo barreras entre la vida profesional y la personal. El despliegue 

de 4G ha permitido que casi el total de la población esté cubierta por esta tecnología. Como 

dato destacado, el 79,5 % entre los usuarios entre 14 y 19 años toma decisiones no planificadas 

sobre la marcha, relacionadas con el ocio, gracias a la información que recibe continuamente 

en el móvil (Fundación Telefónica, 2016). Es tan evidente la transformación tecnológica que el 

informe del siguiente año, centrado en la sociedad digital, planteaba la necesidad de regular 

éticamente todo ese proceso innovador. Como si se tratara de ciencia ficción, además de la 

interconexión en el ecosistema digital, nuevas formas de producir e interactuar cuestionan la 

repercusión de fenómenos como la inteligencia artificial. 

Los avances realizados en los últimos años han revolucionado el impacto y el ámbito 

de aplicación de las TIC. En la sociedad digital se diseñan y se construyen máquinas y 

robots capaces de superar al ser humano en actividades de alto valor cognitivo, como 

jugar al ajedrez o al complejo juego de mesa chino go. La inteligencia artificial invade el 

sector de la automoción prometiendo una conducción más segura sin intervención del 

ser humano, se introduce en los robots para interactuar de forma natural con clientes y 

empleados para proporcionar servicios financieros, formativos o de atención comercial, 

pero hoy en día no existe un marco ético y legal sobre cómo desarrollar estas aplica-

ciones sin que las mismas resulten potencialmente peligrosas o perjudiciales para el ser 

humano (Fundación Telefónica, 2017, p. 85).

Ese contexto de complejidad está llegando, durante los últimos años, a todas las capas y 

los estratos sociales de una ciudadanía, que sigue necesitando mejorar su competencia 

mediática, imprescindible en la sociedad digital en permanente transformación: 
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Podemos definir la competencia mediática como un conjunto interrelacionado y 

complejo de conocimientos, destrezas y actitudes que nos permiten desenvolvernos 

eficazmente en el paisaje mediático, tanto para acceder, analizar y evaluar los mensajes 

como parte importante de nuestra cultura contemporánea, como para comunicarnos 

de un modo competente en un contexto mediático (televisión, películas, radio, música, 

medios de prensa, Internet, smartphones, etc.) gestionado por tecnologías digitales en 

constante evolución (Delgado–Ponce y Pérez–Rodríguez, 2018, pp. 14–15).

¿Pero qué efectos puede tener en los jóvenes el tiempo que pasan en las redes? Según un 

estudio realizado por la Universidad de Pittsburgh (Estados Unidos) y publicado en la revista 

científica American Journal of Preventive Medicine, cuanto más tiempo dedican los jóvenes a las 

redes, es más probable que se sientan aislados socialmente (Pichel Andrés, 2017).

La investigación se realizó con una muestra de 1.787 usuarios estadounidenses de entre 19 

y 32 años, analizando su presencia en las 11 redes sociales más populares en el momento, 

entre ellas Facebook, YouTube, Twitter, Google Plus, Instagram, LinkedIn, Pinterest, Tumblr, Vine 

Snapchat o Reddit. A través de cuestionarios se midió el aislamiento social percibido por cada 

persona. El resultado marcó claras diferencias entre los más y los menos conectados. Los sujetos 

que utilizaban las redes sociales durante más de dos horas al día tenían el doble de probabili-

dades de percibir aislamiento social que aquellos que le dedicaban menos de media hora. La 

frecuencia de uso es otro dato clave: los participantes que visitaban varias de estas plataformas 

digitales, 58 o más veces a la semana, presentaban casi el triple de probabilidades de tener un 

sentimiento de aislamiento social que aquellos que se conectaban 9 veces o menos. 

Seguimos con la zona oscura de los medios sociales. Los psicólogos afirman que el uso 

excesivo de redes sociales genera un empobrecimiento en las relaciones con la red básica de 

pertenencia que teje, de forma diferente en el mundo virtual, la identidad social del sujeto. La 

razón es simple: cuantas más horas se invierten en estas plataformas, menos se dedican a otras 

experiencias más auténticas como son las relaciones personales presenciales. Los contactos 

en la red provocan una sensación de aislamiento. La búsqueda de contacto inmediato suele 

ser de poca calidad. 

Por otro lado, según los investigadores que llevaron a cabo a cabo el citado estudio, también 

es posible que los jóvenes recurran a las redes sociales porque se sienten socialmente aislados, 

por lo que “puede producirse una combinación de ambos factores”. 
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Las propias características de algunas de las redes sociales analizadas pueden contribuir a la 

percepción de aislamiento. Por ejemplo, los usuarios pueden entrar en Facebook y ver cómo 

sus amigos comparten fotos de un divertido evento al que ellos ni siquiera fueron invitados, 

puede despertar envidia en el otro. La forma idealizada de narrar lo que ocurre en nuestra vida 

en este tipo de redes no es igual a lo que sabemos que sucede en la realidad. La traslación a 

cómo se cuenta es filtrada, adornada y, muchas veces, exagerada, lo que puede generar en 

otros el sentimiento de quedar fuera del sistema de relaciones, con el consiguiente desplaza-

miento del grupo: ¿por qué este sí, y yo no?, ¿por qué tienen tantos “me gustas” y yo apenas 

no consigo tener seguidores? Este tipo de comparaciones pueden originar también distan-

ciamiento en las relaciones con los más próximos en el mundo presencial. Por otra parte, el 

hecho de que se dedique mucho tiempo a un medio, repercute en dejar de utilizarlo para 

estar con la familia o los amigos. Seguramente, eso es todo lo que hemos escuchado alguna 

vez en torno a las redes sociales.

Sin embargo, también hay zonas de luz y mucha 

esperanza por las posibilidades que permiten 

estas tecnologías. Tal y como explicamos en este 

capítulo, las tecnologías son también capaces de 

conectarnos y de implementar redes de colabora-

ción, ubicuas, y de una gran calidad para el desa-

rrollo personal, lo que nos lleva a asegurar que el uso positivo o negativo que hagamos de la 

tecnología depende de nuestra propia actitud y de nuestro nivel competencial. En el caso de 

la tecnología digital, el debate sigue siendo similar al que generaba el tiempo de consumo 

de la televisión hace algunas décadas. La dura visión de los medios audiovisuales proveniente 

de la teoría crítica (Ferguson, 2007; Mattelart y Mattelart, 1986/2000) se fue convirtiendo 

en estrategias para el desarrollo de la capacidad crítica (Aguaded, 1993; Ferrés, 1994; Pérez 

Tornero, 1994 y 2010).

Como continuación de esa línea de trabajo, centrada hoy en el ecosistema digital, las solu-

ciones siguen vinculando la formación y capacitación a través de competencias con el propio 

sentido común. En un mundo permanentemente gamificado, la ciudadanía parece pretender, 

más que nunca, “divertirse hasta morir” (Postman, 1991). Y lo hacen en gran medida a través de 

las pantallas. En esa aplicación del sentido común, simplemente se trata de buscar soluciones 

para tratar de compartir más actividades de tiempo libre y de buscar una dieta equilibrada de 

esos contenidos mediáticos y digitales. 

"Lejos de aislarnos, las tecnologías 

nos pueden conectar con un 

sentido de creación y utilidad 

social. Compartir en un proceso de 

aprendizaje y transformación".
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Como en cualquier ámbito de la vida, también en la 

alimentación digital, hay que saber buscar el equilibrio en 

el uso y en el tiempo destinado, para que esa actividad 

sea beneficiosa. También se ha demostrado que un 

consumo controlado y equilibrado puede ser positivo 

para estimular la socialización de los jóvenes.

Siguiendo el planteamiento dual de Umberto Eco, 

forzando la distinción extrema entre apocalípticos e inte-

grados (1965/1990), han sido muchos los autores que han planteado tanto las potencialidades 

que tienen las redes. Otros, en cambio, se han fijado en los inconvenientes o en los peligros. Es 

indudable que, aunque sigue siendo imprescindible, implementar una mirada crítica hacia la 

iconosfera contemporánea (Gubern, 1987), debemos ser equilibrados en nuestra percepción 

y, lejos de consolidar esa dicotomía, es necesario y preciso trazar, a modo de informe DAFO 

(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades), las coordenadas de las oportunidades y 

amenazas que nos aporta la gran red y sus correspondientes redes.

La representación de lo que sucede en el entorno virtual es paralela a la que acontece en la 

vida presencial: muestra una paleta diversa de escalas de colores. Así, cuando hablamos de 

fenómenos como el acoso, el terrorismo o los delitos, pasamos a poner el prefijo “ciber”. Sin 

embargo, cuando compete al escenario digital es necesario también hacerlo con aspectos 

positivos como la cultura o el voluntariado. Solo de esta forma diferenciamos si los delitos 

son en la red o en la calle, pero también sabremos si la solidaridad se ejerce dentro o fuera 

de la pantalla.

Internet ha trastocado todos los elementos del proceso comunicativo y los ha succionado en 

parte. De esta forma, se ha convertido en un generador tremendamente gigante de informa-

ción. De hecho, se utiliza la prosopopeya “Lo dice en Internet”, “está publicado en Facebook”, 

“lo he visto en YouTube”. Así, se personifican los soportes y se les da una entidad propia. Es 

entonces cuando la voz invisible de la comunidad se pronuncia, como inteligencia colectiva 

o, en cierto modo, como una forma de presión invisible.

"Como en cualquier ámbito 

de la vida, también en la 

alimentación digital, hay que 

saber buscar el equilibrio 

en el uso y en el tiempo 

destinado, para que esa 

actividad sea beneficiosa".
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2. Nuevas conectividades: el factor relacional, 
inteligencia colectiva y habilidades para la vida

En Internet se han producido grandes transformaciones. La ubicuidad y la inmediatez, que antes 

eran características de medios como la radio, ahora son rasgos inherentes a la red, que además 

de haber roto las barreras de espacio y tiempo, por ser síncrona y ubicua, también sirve como 

macrorepositorio de contenidos, de los que se puede hacer uso en cualquier momento. Así, 

lo efímero de los mensajes se convierte en contenido que está en permanente actualización. 

Pero donde, sin duda, se han observado más cambios ha sido en los receptores (Marta–Lazo 

y Grandío, 2013), que han dejado de ser tales, para convertirse en prosumers o EMIREC, dos 

conceptos que, aunque fueron concebidos en la década de los 70, describen la implicación 

activa como factor determinante en el proceso comunicacional del siglo XXI. El primero, 

de Alvin Toffler (1980), refleja una dimensión más próxima a la vertiente economicista y al 

consumo, mientras que el segundo, EMIREC, índice en la horizontalidad del proceso que, en 

sí, es la comunicación actual (Aparici y García Marín, 2018, p. 77).

Esta hibridación de los roles que se ejercen de manera indistinta, nos lleva a acrónimos, que 

entremezclan ambas funciones. De esta forma, emitimos y recibimos; producimos y consu-

mimos, constantemente. Por ello, el feedback ha pasado a ser la razón de ser de los social 

media. Tiene más valor la multiplicidad y riqueza de la respuesta continua en las redes que 

el mensaje inicial del proceso, si es que este se puede identificar en un proceso continuo y 

rizomático. Sin embargo, el cambio no ha quedado ahí, en la retroalimentación de uno a otro, 

sino que se ha convertido en una fuente multidialógica, en la que los mensajes no solo son 

una respuesta, sino un gran caudal de uno a otros y de otros a unos. El modelo feedback ha 

pasado a ser modelo feed feed, término utilizado por Aparici y Silva (2011) para describir el 

fenómeno digital desde una óptica educomunicativa.

Lo mediático, hoy día, es un entorno que ha propiciado un EMIREC/prosumer inmerso en plata-

formas multicanales, multiformatos, multigéneros y subgéneros, construyendo y creando un 

mensaje intertextual que expande múltiples significados y recreaciones. La construcción de 

este discurso no rompe con el pasado, lo integra. La cultura impresa y analógica, presente 

y afincada en el imaginario colectivo, ofrece una formación humanística que se considera 

significativa para tejer las conexiones entre el universo analógico y el digital. Algún día no 

estarán tan claras las referencias para establecer ese puente conceptual. 
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Sin embargo, seguimos pensando la realidad digital desde parámetros de la comunicación 

tradicional, sin hacer demasiado caso a la analogía de McLuchan y Fiore sobre el espejo retro-

visor, es decir, la tendencia a comprender el presente desde criterios y estructuras mentales 

del pasado: “Estos tiempos son arduos porque somos testigos de un choque de proporciones 

cataclísmicas entre dos grandes tecnologías. Tratamos de acceder a la nueva con el condicio-

namiento psicológico y las respuestas sensoriales de la antigua” (1967/1988, p. 94). No está 

mal para ser una frase escrita en 1967.

Más que nunca, los mensajes encierran vínculos, sentidos de pertenencia o identidades 

digitales. Y en referencia a los mensajes, también en esta parte del proceso comunicativo 

la red ha cambiado mucho los contenidos. Se constata la idea macluhiana de que el medio 

sigue ejerciendo una influencia determinante en el mensaje, intercalando diferentes sistemas 

expresivos, con secuencias narrativas paralelas, mediante enlaces o rupturas temporales, que 

finalmente adquiere una forma multimedia o transmedia (Jenkins, Ford y Green, 2015; Scolari, 

2013; Sedeño y Guarinos, 2013). Todo un avance en los circuitos de navegación, en los que 

la lectura lineal ya forma parte del pasado. El sentido disruptivo que impone la red es total. 

No fue casual que la expresión “el medio es el masaje” siga sirviendo para explicar lo que es 

todo un modelo de sociedad entusiasmada por estos contenidos, englobados en la conside-

ración de industrias culturales y creativas, en una sociedad del ocio donde la información es 

solo el primer paso para otras experiencias. En esa permanente inmersión digital están muy 

presentes las emociones, los sueños y las pulsiones más humanas, ya que en realidad se trata 

de industrias del deseo, una transformación que ha afectado al propio contexto educativo 

(Ferrés, 2008), donde la educomunicación con fines transformadores de transferencia de 

aprendizaje hacia la profesión y de transformación social son ya una evidencia en la enseñanza 

online a gran escala, como puede ser el modelo transferMOOC (Osuna–Acedo, Marta–Lazo & 

Frau–Meigs, 2018; Marta–Lazo, Frau–Meigs & Osuna–Acedo, 2018). Sin embargo, por encima 

de todo, la percepción de los contenidos en Internet está relacionada con lo que tiene de 

humano en general, pero sobre todo lo que hay de nosotros en particular. 

Necesitamos ansiosamente disponer de imágenes de todo y continuamente tratamos 

de dar a toda vivencia una configuración visual. Imágenes que, sin embargo, deben 

tener siempre una cualidad especular para que puedan interesarnos o conmovernos, 

como se demuestra en las imágenes de tragedias o catástrofes humanitarias, ante las 

que parece que nos sentimos perturbados solamente si estas nos obligan a ver el reflejo 

de nosotros mismos o de los nuestros en ellas (Martín Prada, 2018, p. 8).
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El ágora digital convierte todas sus potencialidades en amenazas, el acceso a la información sin 
límites se ve restringido por la contaminación informativa, la información falsa y manipulada, 
el fraude informativo, los ciberdelitos, el ciberacoso, la ciberviolencia, etc. Las noticias falsas 
serían un objeto de interés particular en el ámbito de trabajo educomunicativo, ya que se trata 
de una seria amenaza del derecho a la información (Lotero–Echeverri, Romero–Rodríguez y 
Pérez–Rodríguez, 2018, p. 296).

Es fundamental discernir entre lo verdadero y lo falso, entre la realidad y su representación 
(Aparici y Barbas, 2010, p. 37), ya que la pantalla global generada por esa cultura mediática 
(Lipovetsky y Serroy, 2009, p. 268) nos muestra cualquier contenido como veraz. Ya Abraham 
Moles (1986) subrayaba la polución de noticias en los tiempos de medios controlados 
y controladores. De esta forma, frente a la contaminación informativa y la gran avalancha 
de mensajes que saturan el ecosistema comunicativo es necesaria la educación mediática 
para conseguir que los medios digitales hagan posible la consolidación de una verdadera 
cultura de la participación. El cambio de paradigma que supone la comunicación digital es 
de tal relevancia que la saturación de mensajes, junto con el factor de interactividad, se debe 
tener en cuenta en todos los géneros informativos, incluida la gestión de la comunicación de 
empresas e instituciones:

A este respecto, uno de los principales problemas que se suscitan a la hora de afrontar 
el cambio de paradigma comunicacional en el escenario digital es que se siguen 
planteando las mismas estrategias de comunicación externa convencional (notas de 
prensa, ruedas de prensa, comunicados escritos), sin comprender que las plataformas 
digitales no son medios unidireccionales y que el concepto de “comunidad digital” exige 
interacción comunicativa entre emisor/es y receptor/es, pero además, que el contenido 
compartido en un canal institucional no será la única información que emerge en la 
unidad, sino que es la comunidad con sus interacciones lo que le otorga valor informa-
tivo (Romero–Rodríguez y Mancinas–Chávez, 2016, p. 117).

Asimismo, no podemos dejar de señalar el componente de la gamificación, un enfoque y una 
metodología que conecta la motivación para llamar a la acción de la sociedad prosumidora 
con la necesidad de convertir en lúdica cualquier actividad de una sociedad hiperactiva, pero 
carente de las motivaciones ideológicas, de grandes relatos que entraron en decadencia 
como sustento ideológico (Lyotard, 1979/2008, p. 73), apelaban a unos valores comunes, 
normalmente impuestos. Hoy día, la diversión es, en sí misma, la gran demostración del 
aprendizaje social del carpe diem. Ni siquiera la tecnología es ya objeto de pasión por parte 
de unas generaciones que se han criado con lo digital. Es una versión contemporánea del 

mundo feliz que aventuró Huxley (1932/2003).
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Lo que resulta indudable es que la potencialidad de los nuevos medios es extraordinaria. El 

alimento que de ellos extraemos, como cualquier dieta bien planteada, debe ser nutritiva, 

sana y equilibrada. Hay que cambiar la concepción de la red como instrumento meramente 

tecnológico, comenzando a considerar su dimensión humana, pedagógica y comunicativa. 

Se deben trascender los debates estériles en torno a la defensa a ultranza o la crítica que 

niega en rotundo las tecnologías. En realidad, el reto educomunicativo es tan sencillo o tan 

complejo como trabajar a favor de la competencia mediática y digital, hoy día definida en 

dimensiones aplicables a cualquier contexto de enseñanza (Ferrés y Piscitelli, 2012; Pérez–

Rodríguez y Delgado–Ponce, 2012).

Saber manejar la herramienta no hace que seamos digitales. La expresión de “nativos” acuñada 

en el 2001 por Marc Prensky para definir a las generaciones nacidas a partir de 1991, quienes 

han integrado en sus vidas las herramientas telemáticas de modo natural, sin tan siquiera 

plantearse en profundidad para qué sirven, ha sido revisada. No existe una apropiación real 

de la red porque el hecho de que los “nativos digitales” hayan nacido sabiendo “manejar” las 

tecnologías más modernas, no significa que estén alfabetizados digitalmente y sepan utilizar 

los contenidos con sentido crítico ni controlen, con criterio y de manera eficaz, todas las 

posibilidades comunicativas de los nuevos entornos. La diferencia entre esta concepción y la 

de los “inmigrantes digitales” resulta un estereotipo. En la actualidad, hablamos de “iniciados”, 

de “avanzados” y de “sabios” (esta última acepción también de Prensky), según el nivel de 

competencia digital. La red es, por tanto, como la vida misma.

Para llegar al auténtico constructo digital hay que estar “multialfabetizado”, en el sentido que 

otorga el grupo New London Group a mediados de los noventa, en todas las dimensiones 

(Marta–Lazo y Gabelas, 2016, p. 105): 

• Dimensión instrumental: enseñar a manejar el hardware y software. 

• Dimensión cognitiva: habilidades de uso inteligente de la información (búsqueda, 

selección, intercambio y difusión de información) a través de las nuevas tecnologías. 

• Dimensión actitudinal: fomentar actitudes racionales ante la tecnología (ni tecnofobia, ni 

tecnofilia) y actitudes sociales positivas en la comunicación, como el respeto o la empatía.

• Dimensión axiológica: tomar conciencia de que las TIC no son neutrales. Desarrollar 

valores éticos, para evitar conductas socialmente negativas.
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La combinación de todas estas dimensiones, de manera holística, conduce a la construcción y 

desarrollo del ciudadano digital alfabetizado en un entorno TRIC (Tecnologías de la Relación, 

la Información y la Comunicación), a lo que hemos llamado humanismo digital. El concepto 

de TRIC, bautizado por Gabelas, Marta–Lazo y Aranda (2012) en el seno del laboratorio 

TRICLab1del Grupo de Investigación en Comunicación e Información Digital (GICID), supera 

el mero determinismo tecnológico. El término "relación" imbrica todo el potencial de la 

multialfabetización que se produce en las interacciones en el plano creativo de cada uno de 

los coautores, poniendo en el centro del proceso el factor R.

El proceso comunicativo, que es proceso de aprendizaje, pretende convertirse en una 

dinámica fluida y progresiva mediante la incursión de diferentes modos de inteRacción 

(destacando la “R” del factor relacional), por lo que descartamos el diseño de una secuencia 

lineal. En todo momento se apuesta por las propuestas, comentarios, reflexiones y aplica-

ciones que surgen de las personas interactuantes. La descripción de esta secuencia obliga 

a una revisión del enfoque, uso y finalidad de la mediación tecnológica en los escenarios 

educativos, pero también en otros contextos vinculados a la gestión corporativa, por aportar 

un ejemplo de práctica comunicacional que pueda resultar más lejana en un principio. La 

propia transparencia y la responsabilidad social de empresas e instituciones se va implicando, 

bien para serlo o bien para parecerlo, en esas dinámicas de horizontalidad y participación que 

exigen los tiempos. Lejos de aislarnos, las tecnologías nos pueden conectar con un sentido de 

creación y utilidad social. Compartir en un proceso de aprendizaje y transformación:

No solo la vida social es idéntica a la comunicación, sino que toda comunicación (y por 

tanto, toda vida social auténtica) es educativa. Ser un receptor de una comunicación 

es tener una experiencia ampliada y alterada. Se participa en lo que otro ha pensado 

y sentido, en tanto que de un modo restringido o amplio se ha modificado la actitud 

propia. Tampoco deja de ser afectado el que comunica. Realizad el experimento de 

comunicar, con plenitud y precisión, alguna experiencia a otro, especialmente si es algo 

complicado, y encontraréis que ha cambiado vuestra propia actitud respecto a vuestra 

experiencia (Dewey, 1916/1998, pp. 16–17).

1 Plataforma inteRcolaborativa vinculada a las TRIC y la Educación Mediática. Disponible en http://
triclab.com (Fecha de consulta: 15/07/2018).
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Se observan frecuentes posiciones que, desde el uso e implementación de las TIC, manifiestan 

cómo los elementos informacionales y comunicativos ocupan una función secundaria. Casi 

siempre están supeditados al discurso tecnológico–instrumentalista que promueve una 

educación unidireccional, vertical y funcionalista. Por esto motivo, hablamos de revisión de las 

TIC y superación de su discurso y modelo, para plantear el escenario de las TRIC: Tecnologías 

de la Relación, Información y Comunicación.  

La “R” de las TRIC simboliza la conexión, interacción, colaboración, (co)creación, reflexión y 

humanismo digital que deben impregnar el proceso comunicativo y educativo en red (y 

en la red). El proceso de aprendizaje y la construcción social del conocimiento, dentro del 

contexto educomunicativo, requiere de la aplicación de una inteRmetodología (Marta–Lazo, 

Gabelas–Barroso y Hernández–Díaz, 2014; Marta–Lazo, Gabelas-Barroso y Hergueta–Covacho, 

2016), una narrativa pedagógica que conecte, relacione y emocione. Esa inteRmetodología, 

en la que destaca también la R, del factor relacional, se basa en el mestizaje metodológico y 

en la secuencia acción–reflexión–acción–reflexión, que se construye en la no linealidad de los 

procesos de enseñanza y aprendizaje, adaptándose al lenguaje de la narrativa digital. 

3. Salud y educación mediática
El factor relacional impulsa la “inteligencia colectiva” (Lévy, 1997) y el desarrollo comunitario, 

los cuales se relacionan con el concepto integral de “salud”, donde entran en valor las deno-

minadas “Habilidades para la vida”, tanto en lo individual como en lo colectivo y social. La 

Organización Mundial de la Salud (OMS) propone un grupo de diez habilidades que ayudan 

a las personas a comportarse de manera saludable de acuerdo con la motivación individual, 

el contexto social y cultural en que se vive, que se pueden agrupar, de manera relacional e 

integradora, en tres vasos comunicantes:

Cognitivas
• Autoconocimiento 

• Pensamiento creativo 

• Pensamiento crítico 

• Toma de decisiones

Emocionales
• Empatía  

• Manejo de emociones y sentimientos 

• Manejo de tensiones y estrés
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Sociales
• Comunicación asertiva  

• Relaciones interpersonales  

• Solución de problemas y conflictos

En la conferencia de Ottawa de 1986, en Canadá, se recogía que “la promoción de la salud 

es el proceso de capacitar a las personas para que aumenten el control sobre su salud, y 

para que la mejoren. No es simplemente responsabilidad del sector sanitario, va más allá de 

los estilos de vida saludables para llegar al bienestar” (OMS, 2001, p. 20). Si se quiere educar 

para la salud no basta con la transmisión de información, sino que es necesario también 

adquirir dichas habilidades. Lo personal (autocuidado), lo relacional (adaptación social) y 

el entorno (riesgos ambientales) se consolidan como dimensiones fundamentales para el 

desarrollo del bienestar.

En esta línea de trabajo es crucial desarrollar una visión positiva de la salud, valorando la 

importancia de los diferentes entornos y contextos (individual, social y ambiental), así como 

la relevancia de la salud dentro de un macrocontexto que podemos denominar de desarrollo 

comunitario. Todo ello forma parte de la visión holística e integral de una vida saludable 

(Gabelas, 2010, p. 85). 

La OMS (Organización Mundial de la Salud), en 1993, planteó un nuevo enfoque de la 

educación para la salud a través del documento Habilidades para la Vida (HpV), que se 

definen como “grupo de competencias psicosociales y destrezas interpersonales que forman 

el entorno de manera que sea propicio para la salud” (OMS, 2003, p. 3). Se integra, por tanto, el 

concepto de competencias, con un matiz psicosocial en un mundo globalizado.

El concepto de competencia introducido en la última definición subraya, por un lado, 

la demanda de capacidades que el contexto globalizado exige a las personas en su 

dimensión psicosocial y, por otro, aclara que la propuesta supera el plano instrumental 

de la destreza y comprende otros elementos que constituyen la noción de competencia 

psicosocial. En principio, competencia se entiende como un saber y un saber hacer en 

contexto (Martínez–Ruiz, 2014, p. 66).

Un buen ejemplo de ello es la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible (Naciones Unidas, 

2016), donde se sigue atendiendo a retos básicos como la lucha contra la desigualdad, pero 

también de forma especial a la salud del planeta y de la población mundial. Si la educación 

mediática no atiende a estas cuestiones se está perdiendo la verdadera oportunidad transfor-

madora, personal y social, posible en gran medida a través de los medios digitales.



16 

553

  EL FACTOR RELACIONAL Y EL ECOSISTEMA 3.0: NUEVAS CONECTIVIDADES, NUEVAS SATURACIONES

El modelo de comunicación, salud y educación, abre tres dimensiones. La primera supera las 

posiciones proteccionistas, al dar más importancia a las potencialidades que a los riesgos. La 

segunda dimensión presenta un modelo basado en el desarrollo comunitario desde el apren-

dizaje más esencialmente humano. La última dimensión se relaciona con el componente 

social, de forma holística, que exige estar integrado en una red de colaboración con el propio 

entorno educativo y comunicacional, es decir, con los agentes socio–culturales, los propios 

medios de comunicación y la sociedad en general, para hacer real el desarrollo comunitario.

La educación para la salud se contempla desde la amplia, abierta y positiva perspectiva de la 

promoción de la salud. De este modo, se entiende como cualquier combinación de experien-

cias educomunicativas diseñadas para predisponer, capacitar y reforzar distintas actitudes y 

comportamientos voluntarios, bien individuales o colectivos, que potencian la vida saludable 

(Greene y Ignico, 1992). 

Se trata de que las personas aprendan a ser, a convivir, a hacer y a aprender, como recoge el 

Informe Delors, en torno a los cuatro pilares de la educación (1996). La educación mediática 

como práctica social y educativa siempre tuvo en cuenta el empoderamiento (apropiar, 

potenciar, fortalecer) en el proceso que une la dignidad individual con la dimensión 

comunitaria (Freire, 1970; Kaplún, 1998). En lo relacionado con esas conexiones entre educo-

municación y salud, este reto no solo es una llamada a los “pacientes” o estudiantes, sino a 

toda la comunidad educativa, que debe estar integrada. Las “habilidades para la vida” (HpV) 

funcionan cuando las políticas, los entornos saludables, así como los agentes sociales, sanita-

rios, culturales, educativos y mediáticos están articulados. De esta forma, los medios sociales y 

las tecnologías, lejos de ser una amenaza, se convierten en una vía para el estímulo de nuestro 

crecimiento como personas y como sistema social.

En esa línea de trabajo, estos principios sostienen un modelo de comunicación, salud y 

educación abiertamente constructivo, sobre el que es necesario mencionar tres características. 

La primera viene dada por el hecho de que se trata de un modelo positivo, puesto que en 

este prevalece la promoción de la salud y la educación, superando posiciones proteccionistas 

al privilegiar las posibilidades y potencialidades sobre los riesgos. La segunda se basa en el 

hecho de presentar un modelo basado en el desarrollo comunitario. Los estudios indican que 

los niños, adolescentes y jóvenes ejercitan sus prácticas culturales, que son lúdicas y sociales, 

en el ámbito del ocio digital, un contexto de diversión y aprendizaje que afecta a los propios 

usuarios, pero también a sus iguales, así como a sus padres y madres básicamente. 
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El desarrollo comunitario conduce a la última característica, que viene definida por el hecho 
de tratarse de un modelo holístico. Este componente social exige estar integrado en una red 
de trabajo y colaboración con el propio centro escolar o entorno educativo, en permanente 
conexión con los diferentes agentes socioculturales que intervienen en la acción educativa, 
los propios medios de comunicación y la sociedad en general, para hacer visible y real el 
desarrollo comunitario. Esa interdependencia es, en sí misma, una gran oportunidad para 
el aprendizaje y la transformación social. Una vez más, insistimos en ello, las tecnologías no 
nos aíslan, sino que nos permiten establecer redes de estimulación y apoyo. Sin entrar en 
visiones extremadamente optimistas por irreales, está claro que no sucede así en todos los 
casos, en todos los contextos, pero hay que procurar que suceda. En este sentido, aprender a 
relacionarse es aprender a vivir.

Por consiguiente, las Habilidades para la Vida serán aquellas aptitudes necesarias que permitan 
un comportamiento asertivo, adecuado y positivo; prospectivo y capacitante, que fomenten 
la capacidad para abordar el conflicto del crecimiento integral, así como los retos y desafíos de 
la vida diaria. De esta forma, es posible que una misma habilidad, como el pensamiento crítico 
y creativo, pueda facilitar diferentes situaciones psicosociales positivas, como la capacidad 
para resolver conflictos o ser asertivos, a demostrar en la presión del grupo de iguales. 

Se trata de entrar en conexión con diferentes competencias digitales, como la reutilización de 
contenidos y producciones, lenguajes, experiencias, formatos, medios o soportes, además de 
la gestión de la identidad digital, muy relacionada con subjetividades e inteligencias múltiples. 
Queda claro, por tanto, que sobre el factor tecnológico priman otras inteligencias, como la 
social o emocional, además del potencial que ofrece la creatividad desde la perspectiva de 
la Educación Artística en las Humanidades Digitales (Marfil–Carmona, 2017). Aprendizajes, en 
todos los casos, enfocados al desarrollo humano (Gardner, 1994).

Las competencias digitales son hoy una garantía del empoderamiento en el ciberespacio y, en 
concreto, en las redes sociales. El ciudadano se convierte en participante proactivo y crítico no 
solo cuando ejercita estas competencias, sino también cuando las destrezas psicosociales o 
habilidades para la vida forman parte de su interacción con el entorno digital en su dimensión 
cognitiva, emocional y social.

Esas tres dimensiones convergen en el factor relacional, desde una visión positiva de la salud 
y con un enfoque holístico, en el que entendemos que la persona funciona orgánicamente, 
por emplear los términos de Damasio (2010) cuando alude a las conexiones del cuerpo y 
el cerebro, así como a su constante bidireccionalidad comunicativa y homeostática. No es 
casual que Joan Ferrés contextualice el entorno mediático contemporáneo y las tecnologías 

digitales desde el punto de vista del vínculo entre pantallas y cerebro emocional (2014). 

http://papers-urgentes.wikispaces.com/Autonom%C3%ADa+e+identidades+m%C3%BAltiples
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La competencia digital debe unir todas las dimensiones para llegar a tener un tratamiento 

integral, mediante el cual el sujeto sea capaz de ser un “perceptor participante” (Marta–Lazo, 

2005) en sentido completo, no solo determinado por el manejo tecnológico o la capacidad 

de acceder y leer los mensajes. Conocer su trasfondo, los valores que se esconden detrás de 

los mensajes y quienes son las fuentes de información y los dueños de estas, sin duda, son 

registros importantes para ser un ciudadano digital crítico ante el uso de los nuevos medios, 

aplicaciones y redes.

El factor relacional es el eje que conecta los usos, consumos e interacciones de los participantes 

en la sociedad red y de la competencia digital de los EMIRECs dependerá que funcionen de 

una forma responsable, ética y solidaria. Por último, cabe decir que aprendizaje “para la vida” 

debe de nutrirse de todas las dimensiones: instrumental, cognitiva, actitudinal, axiológica y 

emprendedora, para llegar a ser un proceso retroalimentario, en el que el análisis, la reflexión, 

la acción y la creación procomún sean competencias extensibles a los múltiples escenarios y 

entornos, presenciales y virtuales, en los que cada día convivimos.  

4. Brechas digitales y mediaciones relacionales 
Estamos en un mundo en el que las brechas existen de forma clara porque no todos los ciuda-

danos pueden acceder a la información. Siguen existiendo países ricos y pobres. La brecha 

social, económica y cultural se convierte en una brecha digital. No todas las personas pueden 

navegar en la red ni en todas las zonas del mundo se tiene acceso a Internet. Podemos hablar 

de diferentes tipologías de brechas: digital, económica, territorial, alimentaria, pero también 

aquella que es el resultado de la carencia de competencias.

En el mapa mundial de acceso a Internet (Internet Live Stats, 2016), se puede observar cómo, 

mientras que en Estados Unidos, Australia o España, más de un 80 % de la población son 

usuarios de Internet, en Níger apenas llega al 2,1 %, siendo la media mundial de un 48,2 %. 

Aunque en determinadas zonas del mundo se puede pensar que todo ocurre a través de las 

pantallas, no es así para gran parte de la humanidad.
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Figura 16.1.   Mapa mundial de acceso a Internet. Statista. El portal de las estadísticas. 
Fuente: Recuperado de https://goo.gl/VdpXE5 (Fecha de consulta: 2/2/2017).

Además, no todas las personas están preparadas al mismo nivel para saber utilizar Internet. 

Como demuestran algunas investigaciones, el grado de competencia mediática es muy 

reducido entre la ciudadanía española. Entendemos el concepto de competencia en todas 

sus dimensiones, no solo en el uso instrumental de la tecnología, también en el conocimiento 

del lenguaje, la estética, la interacción o la ideología y los valores. A este respecto, en un 

proyecto dirigido por Joan Ferrés et al. (2011), en el que participamos investigadores de todas 

las comunidades autónomas, se pudo comprobar que apenas un 4,6 % pueden considerarse 

aptos en esta materia y llegando a un destacado 95,4 % el de ciudadanos suspensos. En el 

informe derivado de dicha investigación se concluye que “el reforzamiento del sistema demo-

crático no puede entenderse sin una ciudadanía crítica y consciente, que debe ser capaz de 

detectar valores y la carga ideológica de determinados mensajes” (p. 83). 

https://goo.gl/VdpXE5
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Desde el punto de vista de las mediaciones tiene sentido hablar de humanismo digital si 
nos concienciamos, en primer lugar, de la conveniencia de un uso humano de la tecnología, 
es decir, utilizarla para tender puentes entre seres humanos, para comunicarnos y colaborar. 
Habría que trasladar esto a todos los niveles: en el modelo de escuela, en la formación a los 
docentes, en el establecimiento de una ética válida para el avance de la robótica, en el enfoque 
de la ingeniería para el desarrollo de la inteligencia artificial, en las políticas de empresa, en las 
familias, entre sectores, entre países, etc.

Para implantar la horizontalidad que la sociedad conectada nos propone, se hace necesario 
tecnificar el humanismo y, a la vez, humanizar esa tecnología, con el fin de construir una 
sociedad nutrida de más y distintos puntos de vista, de reducir brechas y, si no, por lo menos 
no agrandarlas, evitando ofrecer una lectura pesimista de la situación. La educomunicación ha 
permitido crear esos puentes para aprovechar el potencial del factor relacional de la comunica-
ción en la educación, así como de las posibilidades y los recursos educativos en el ámbito de la 
comunicación. El laboratorio InteRmetodológico TRICLAB, incluye en su manifiesto2 el marco de 
las humanidades digitales, la conexión entre tecnología y el aprendizaje para la vida, así como la 
importancia de las emociones, entre otras claves de la experiencia educomunicativa con las TRIC.

El desarrollo de la competencia comunicativa está integrado en todos los currículos actuales, 
desde las etapas más tempranas en educación infantil y primaria, hasta la educación secundaria 
y enseñanza universitaria. En el espacio europeo de educación superior, la educación mediática 
se fundamenta en un entorno de competencias que se enfoca hacia la empleabilidad. Asistimos 
a la instauración de una nueva teoría multidimensional basada en la confluencia de todas las 
alfabetizaciones, en un elenco de competencias a tener muy en cuenta.

Estimular y poner en práctica esas competencias digitales amplía las interacciones entre el 
sujeto y la pantalla, interviniendo de forma positiva en la dimensión crítica, analítica y reflexiva 
con la que se abordan los mensajes, tanto en el plano de la recepción como de la participa-
ción y creación, de gran importancia hoy día. Jenkins (2006) ha constatado cómo los jóvenes 
del siglo XXI están en contacto, a través de diferentes entornos colaborativos o herramientas 
de comunicación online, con lo que él denomina cultura participativa. Según este autor, las 
principales características de la cultura participativa son: (1) las relativas pocas barreras hacia 
la expresión, (2) la potenciación del apoyo a la creación y el intercambio, (3) la promoción de 
un tipo informal de afiliación donde los que tienen más experiencia comparten sus conoci-
mientos con los que se inician, (4) la conciencia de los miembros de que sus contribuciones 
valen la pena, y (5) el sentimiento de cierta conexión social con los otros. Por ello, conside-
ramos la educación en el modo de relacionarse con las pantallas hacia la adquisición de la 

“inteRcompetencia” como una praxis holística (Marta–Lazo y Gabelas, 2016, p. 108).

2 El manifiesto de TRICLAB está disponible en https://goo.gl/btdYLB (Fecha de consulta: 15/06/2018).
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Tras varios siglos en los que el objetivo de la educación era instruir a la población para que 

solo unos pocos pudieran acceder a la universidad, en el siglo XX se generaliza la educación y 

se amplía la posibilidad de cursar estudios universitarios a buena parte de la población. En el 

siglo XXI, la información, la cultura y la tecnología están al alcance de casi todos los ciudadanos. 

Ya no es patrimonio exclusivo de la universidad, aunque esta sigue siendo, indudablemente, 

punto de encuentro (García García y Martínez–Val, 2014, p. 21). De hecho, genera la reflexión 

en torno a estas y otras muchas cuestiones, además de la propia acción práctica en las redes.

De la instrucción de contenidos se ha pasado a la adquisición de competencias, que suponen 

una conjunción de conocimientos, destrezas, habilidades, valores, actitudes y aptitudes. Se 

adquieren de manera conjunta a lo largo de diferentes niveles, de manera interdisciplinar en 

módulos de aprendizaje. Las competencias genéricas son las que desarrolla el universitario 

desde una perspectiva ciudadana y lo convierten en un profesional “todo terreno”. El caso 

del perfil del educomunicador, así como de su evolución en las últimas décadas, es un claro 

ejemplo de esta transformación.

5. Discusión y conclusiones 
En la actualidad, nos encontramos con una evolución imparable en el contexto tecnológico. 

Los comunicadores deben estar al corriente de estos cambios y tienen que saber adaptarse 

al nuevo medio. Atrás quedaron la unidireccionalidad y los clásicos esquemas bidireccionales 

asimétricos. Ahora más que nunca estamos ante un nuevo modelo de comunicación que 

prima al sujeto como “perceptor participante” (partícipe y actante de contenidos digitales), 

término empleado por Carmen Marta–Lazo en el 2005 para sintetizar la esencia del rol del 

prosumidor anteriormente citado. 

El modelo del “lenguaje total”, equivalente al lenguaje “audio–scripto–visual” del canadiense 

y padre de la teoría del EMIREC, Jean Cloutier (1975), es una síntesis de todos los lenguajes 

o lenguaje integral como pedagogía, que ofrece al educando la posibilidad de pasar del 

estatus de receptor–consumidor al de perceptor–creador. Desde este modelo, los medios 

pasan a ser agentes de expresión en los que los educandos participan. Igualmente, las 

técnicas de comunicación dialógicas aportan nuevas formas de convivencia, con un mayor 

contenido humano. 
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Además, la pedagogía pasa a ser ‘no–directiva’, sino creadora y dinámica, convirtiendo a los 

educandos en ‘gestores de su propia historia’. La transformación del rol de cada persona, de la 

ciudadanía en su conjunto, que ya no es una audiencia pasiva, se convierte en un elemento 

clave para el aprovechamiento tecnológico del factor relacional, una revolución que afecta 

a todos los ámbitos de la comunicación, incluida la publicidad. Yendo un paso más allá, ese 

receptor pasivo es ahora, en sí mismo, un medio de difusión. 

Uno de los rasgos que caracterizan al receptor del siglo XXI es, bajo las herramientas que 

ofrece la web 2.0, su capacidad de generar contenido y su poder como influencers. La 

publicidad del momento aborda el estudio del receptor del presente siglo tomándolo 

como un individuo que, ya no solo recopila información, la procesa y obra en conse-

cuencia en términos de consumo, el siglo XXI arroja un sujeto que da un paso más: actúa 

como medio de comunicación del propio mensaje emitido en un primer momento por 

la marca (Abellán Fernández, 2012, p. 114).

De los medios sociales a la escuela, el cambio de roles está especialmente presente en el 

sistema educativo. El uso de metodologías activas propicia el análisis y la creación de mensajes. 

En esta línea, Agustín García Matilla hacía esta observación en los primeros años del siglo XXI: 

Hoy se hace más necesaria que nunca esa reorientación de la enseñanza como proceso 

con el que los alumnos han de ser protagonistas de su propio aprendizaje, y por ello 

es preciso no renunciar a plantear estrategias para una mediación eficaz. La E.P.C. 

(Educación Para la Comunicación) se ha preocupado por la necesidad de construir 

herramientas para una acción educativa en medios concretos como la televisión, de 

forma tradicional y hoy mediante las redes sociales, con el fin de promover las tareas de 

mediación útiles para el trabajo de jóvenes dinamizadores sociales, profesores y padres 

(García Matilla, 2003, p. 182).

El acercamiento de los dos campos (educación y comunicación) se ve reforzado porque 

ambos convergen en la sustitución del paradigma de la “transmisión” por el de la “mediación”: 

no se trata de “hacer pasar un mensaje, una información, un contenido”, sino de pensar en 

la apropiación de los conocimientos, procedimientos y estrategias, reflexionando sobre 

las interpretaciones de modo relacional. La educomunicación cuestiona y revisa muchos 

modelos pedagógicos y comunicativos, en los que la convergencia mediática y transmedia 

caracterizan la sociedad de la información.

http://embed.at/article13.html
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Los parámetros educomunicativos abarcan y redimensionan la educación y la comunicación, 

pero nuestra propuesta es integrar también la salud, de modo que educación, salud y comu-

nicación constituyan un espacio común y sinérgico que posibilite, promocione y también 

contenga las competencias digitales. Desde esos profundos cambios en la comunicación y 

en la educación, auspiciados por los medios sociales y la tecnología digital, se hace posible en 

gran parte la nueva evolución individual y colectiva, la consolidación de un nuevo modelo de 

sociedad para las próximas décadas.
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