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Los publicos en las redes sociales: nuevas practicas

Resumen

Las redes sociales parecen admitir un modelo de co-
municacion bidireccional que permitiria la interaccion
y conversacion entre los participes de los nuevos pro-
cesos de comunicacion. Este escenario novedoso ha
motivado a indagar en los términos que usualmente
se utilizaban para definir a los actores del modelo de
comunicacion unidireccional que caracterizaba a los
medios de comunicacion tradicional.

Asi, los usos de los términos de publico y audiencia ne-
cesitan de su revision al plantearse interrogantes sobre
las formas precisas de nombrar a los actores en los
distintos comportamientos intercambiables que llevan
adelante en los nuevos procesos de comunicacion que
las redes sociales vehiculizan.

En primer lugar este articulo examina los aspectos
novedosos que las redes sociales admiten, para luego
indagar en los conceptos de audiencia y publico con el
fin de conocer las nuevas acepciones que tienen ambos

términos en los procesos comunicacionales actuales.

Palabras clave:
redes sociales, bidireccionalidad, publicos, audiencia,

comportamientos.

Abstract

Social media seem to admit a two way communica-
tion model that allows interactions and conversations
among participants of new communication processes.
This scenario has motivated scholars and researchers
to inquire into the concepts that were used to name
the actors of one way communication model that char-
acterizes traditional media.

In this sense, the uses of the terms public and audience
need a revision as some questions can be raised about
how to name the agents of different and changing prac-
tices that take place in the new networked communi-
cation processes.

Firstly, this article examines original aspects that social
media admit. Furthermore, it inquires in audience and
publics theories, trying to meet the new meanings that

both terms have.

Keywords:
social media, two way communication model, publics,

audience, performances.
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La comunicacion en las redes

Los procesos comunicacionales que se vehiculizan en
las redes sociales precisan de la busqueda de aproxi-
maciones tedricas que permitan encontrar en las rel-
aciones sociales actuales las posibles respuestas al uso
de estas nuevas herramientas de comunicacion. De
esta manera es necesario analizar qué lugar ocupa la
comunicacion en esta sociedad, cuales son sus inter-
eses y cuales sus valores para asi entender cudles son
los procesos comunicacionales que esa sociedad elige
protagonizar (Wolton, 2000). Por ello, la fragmentacion
estructural y la individualizacion propias de la socie-
dad actual no pueden quedar afuera de ninguna dis-
cusion sobre los nuevos modelos comunicacionales,
en los cuales las redes sociales, en sintonia con esa
l6gica, cumplen un rol preponderante (Bennett y Se-
gerberg, 2012). En las nuevas tecnologias no estan las
respuestas a esta nueva forma de comunicacion, sino
que estas han de buscarse en el modelo cultural dentro
del cual los procesos comunicacionales se llevan a cabo
(Wolton, 2000).

Castells (2009) denomina a este nuevo paradigma co-
municacional autocomunicacion de masas, surgido del
“desarrollo de las llamadas Web 2.0 y Web. 3.0, o el
grupo de tecnologias, dispositivos y aplicaciones que
sustentan la proliferacion de espacios sociales en In-
ternet” (Castells, 2009: 101). El término autocomuni-
cacion de masas acunado por el socidlogo vendria a
responder a varias cuestiones que los nuevos procesos
de comunicacion digital traen consigo: es de masas
porque trabaja con mensajes para muchos, que, gracias
a las caracteristicas distribuidas de las redes digitales, se
multiplican infinitamente. Es autocomunicacién porque
para Castells la agenda la establece el usuario: es el emi-
sor quien decide, dice el autor, qué mensajes difundir y
a quién le deben llegar;y es el potencial receptor, afir-
ma Castells, quien decide qué mensaje leer; comentar,
compartir, con qué mensaje interaccionar y con cual

emisor comunicarse. Sin embargo, aportes de otras

investigaciones (Morozov, 201 I, 2013, Pasquinelli, 2009,
Ippolita, 2013) resaltan lo contrario al afirmar que la
decision no pasa por los usuarios ya que estos no se
encuentran solos frente a las pantallas: son los algo-
ritmos que subyacen a las aplicaciones con las que el
usuario interactia las que condicionan, acotan, influyen

en esas decisiones.

Livingstone (2003) denomina uno - a - uno o varios - a
-varios a los modelos de comunicacion que admiten las
redes sociales: asi el tradicional formato de uno - a -
varios que era propiedad de los medios tradicionales
estaria dando lugar a una comunicacion bidireccional
que privilegiaria la conversacion y la interaccion, ac-
ciones que los medios de comunicacién tradicionales
no permitian. Asi, en estos nuevos entornos digitales,
seria la bidireccionalidad la caracteristica que los dif-
erencia y los hace tan atractivos para una nueva forma
de comunicar y comunicarse con los distintos publicos
que hacen de las redes su lugar de encuentro y conv-

ersacion.

Para Castells (1996) las redes sociales, enmarcadas en
las tecnologias de la informacién y la comunicacion,
se caracterizan por la interactividad, la instantaneidad,
la interconexion, la innovacion, la diversidad, la pene-
tracion en todos los sectores culturales, sociales, edu-
cativos, econémicos e industriales. Mientras que la in-
materialidad es mencionada por Castells como una de
las caracteristicas esenciales de estos nuevos formatos
de comunicacion, otros autores han puesto en cuestion
tal afirmacion al sostener que los flujos que navegan
por las redes estan cargados de valor de mercado en la
economia del conocimiento (Pasquinelli, 2010). Para el
Pasquinelli el “parasito inmaterial” estimula un mundo
de ficcion, construyendo un ambiente colaborativo o
simplemente creando canales de comunicacién para de
esta manera acumular energia a través y a favor de su

substrato fisico (Pasquinelli, 2010).

Para algunos autores, en las redes sociales, el intercam-
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bio de informacion es continuo, fluido, inmediato, viral
y horizontal (Castells, 2012; Livingstone 2003, 2004).
En este proceso de comunicacion, que para estos in-
vestigadores resulta innovador y donde la socializacion
es virtual y anarquica, se encuentra, segin Castells, la
principal fuente de sentido de nuestras comunicaciones
y relaciones. Para el autor estos nuevos circuitos de co-
municacion configuran nuevas formas de construccion
de sentido, y serian ademas una fuente de construccion
de poder. Sin embargo, otros autores afirman que tal
construccion de poder no es anarquica, sino perfecta-
mente vigilada por Google, a partir de la produccion,
acumulacion y re-apropiacion de contenido generado
por los usuarios y que Google convierte en valor de
mercado (Terranova, 2007; Pasquinelli, 2009).

Las redes sociales privilegian la exposicion individual y
personal, tanto en los contenidos creados, publicados y
difundidos, como en las acciones de compartir, cliquear,
comentar; acciones de interaccion y conversacion que
las redes sociales permiten. Las preferencias privadas,
personales ya no serian entendidas desde la proteccion
del “ojo publico”, sino que por el contrario son parte
de la identidad social digital y del manejo de las rela-
ciones propias de una sociedad (Shirky 2009; Schmidt,
2011). Una sociedad donde, como sostiene Zygmut
Bauman (2012), la extimidad (la intimidad exterioriza-
da) encontré en las redes sociales su lugar para lucirse:
“Internet abre posibilidades que ‘la vida real’ negaba.
La posibilidad de lograr reconocimiento para una iden-
tidad sin siquiera adoptarla realmente”, dice Bauman
(2012:2).

Dentro del escenario académico que viene estudian-
do la comunicacion en los nuevos entornos digitales,
algunos investigadores (Castells, 2012; Kavada 2012;
Scolari, 2013) afirman que el poder lo tiene el raton: el
poder de “compartir” o “retuitear”; una persona, frente
a su computadora liderando, con un toque del ratén,
la accion y haciendo que el contenido se distribuya a

través de todos sus contactos en las redes sociales. Sin

embargo, las plataformas que se basan en el compartir
datos, son para otros autores (Fernback and Papacha-
rissi 2007, Fuchs, 2009, 201 I; Morozov, 201 1) espacios
de vigilancia y control: las conductas y preferencias dig-
itales derivan en perfiles digitales; y esta informacién
se convierte en datos con valor de mercado para em-
presas, politicos y gobiernos. En esta misma linea de
investigacion, Morozov (2013) denomind solutionism
(solucionismo) para poner en perspectiva el supuesto
poder que dice tener el clicktivism (clikismo) (Kavada,
2012), movimiento que estimula la participacion a par-

tir de las nuevas tecnologias.

En esta linea de control y vigilancia, Pasquinelli afirma
que aquello que parece inocente, gratuito y libre en
la red, no lo es: forma parte de una maquinaria en la
cual los movimientos digitales que son parte del tiem-
po laboral y de la vida diaria de los usuarios terminan
alimentando al sistema Google, que transforma la de-
nominada inteligencia colectiva en parte de una cadena
de valor (Pasquinelli, 2009).

Esta aparente autonomia de los actores de los pro-
cesos de comunicacidon que se protagonizan en las
redes sociales genera desconcierto en las distintas
voces académicas. La descentralizacion del mensaje
en los espacios digitales, que una y otra vez vuelve a
ser co-disehado, co-emitido, co-producido, millones de
veces consumido y otras tantas vigilado, obstaculiza el
estudio de los actores que cumplian su rol en forma
precisa y delimitada en los procesos de comunicacién

propios de los medios tradicionales.

El concepto de audiencia

El concepto de audiencia ha sido tema de mudltiples
investigaciones, fundamentalmente en su relacién con
la television (Morley, 1996; Orozco Gomez|997, Fiske,
1987, Fuenzalida, 1989, entre otros). En investigaciones
académicas mas recientes, donde los nuevos medios

forman parte del escenario estudiado, Maria Vassallo de
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Lopes (2012) se vale del concepto de audiencia para
referirse a quienes usan los nuevos medios para co-
municarse. Sin embargo, la autora redefine el término
audiencia y lo complementa al sumarle el concepto de
usuario en una nueva definicion, en la que prevalece
mas lo que hacen esas audiencias que lo que consti-

tuyen:

“las audiencias y los usuarios se manifi-
estan activamente: son selectivos, autodi-
rigidos y productores tanto como recep-
tores de textos. También son creciente-
mente plurales y multiples, aunque diver-
sos, fragmentados e individualizados. Asi,
categorias clave como las de eleccion,
seleccion, gusto, fans, intertextualidad, in-
teractividad se vuelven fundamentales en
los nuevos procesos comunicacionales”
(2012: 111).

También Orozco Gémez (2012) continda llamando au-
diencias a quienes navegan en las redes y afirma que el
camino recorrido por las tradiciones de investigacion
que sentaron precedente en el campo de las ciencias
sociales no puede ser abandonado, sino que debe ser-
vir para indagar en las nuevas relaciones entre audien-
cias y medios. El investigador mexicano, quien continla
estudiando a las audiencias ahora en su relacion con
los nuevos medios, sostiene que las actuales lineas de

investigacion de las audiencias no pueden estar de-

sconectadas de las tradiciones investigativas anteriores.

La audiencia, para Orozco Gémez, es una forma me-
diada, por dispositivos tecnologicos, de estar frente al
mundo “y en esencia, aun cambiando de roles de los
mas pasivos a los mas activos, y de los mas masivos a
los mas interpersonales, mientras no se altere esa me-

diacion, las audiencias seguiran vigentes” (2012).

Para los autores latinoamericanos Orozco Goémez
(2012) y Martin Barbero (2010), el cambio en la cir-

culacion de la informacién y el conocimiento que los

nuevos medios han traido consigo es una de las prin-
cipales diferencias entre la audiencia de los medios
tradicionales y la audiencia en los nuevos medios, y esta
caracteristica novedosa ocasiona cambios en nuestra
sociedad.“Las transformaciones en los modos en como
circula el conocimiento constituyen una de las mas pro-
fundas transformaciones que una sociedad puede su-
frir” (Martin Barbero 2010: 81).

Estos cambios en la circulacion de la informacién y
conocimiento también son observados por otros in-
vestigadores (Terranova, 2000; Pasquinelli,2009; Moro-
zov, 2013, Ippolita, 2013) pero en el sentido descripto
en parrafos anteriores: estos nuevos modelos de cir-
culacion de informacion y conocimiento son captados
por la red para delinear, con fines de mercado, los per-
files digitales de los usuarios, a la vez que enriquecen el

sistema de la red.

Para Orozco Gomez, estos cambios en las practicas en
el consumo de medios, en las cuales la circulacion de
la informacion varia junto con una reconstruccién de
la misma, cambia la l6gica de las recepcion tal como se
venia estudiando ya que la misma comienza a ser diferi-
da, colectiva, personalizada (Orozco Goémez, 2012),
digitalizada, vigilada y dirigida (Pasquinelli, 2009). Para
Orozco Gdémez, la interaccion con las nuevas pantallas
no ocasiona la desaparicion de las antiguas pantallas
ni de los tradicionales modos de relacionarse con las
mismas: para el investigador los anteriores formatos de
comunicacion coexisten con los nuevos modelos digi-
tales, caracterizados éstos por admitir la convergencia
y la interactividad (2012).

Napoli (2010) también sostiene que el cambio mas im-
portante que caracteriza a las audiencias en las redes
sociales es la posibilidad de distribuir contenido. Si bien
el autor considera que han sido muchos los autores in-
teresados en redefinir el concepto de audiencia tenien-
do en cuenta los cambios que los nuevos medios han

producido en la misma (Cover, 2006; Livingstone, 2003),
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este cambio en la naturaleza de la audiencia, con su
trabajo “creativo” se convierte en un recurso economi-
co fundamental para las empresas de medios y para
los duenos de la red (Morozov, 201 3; Pasquinelli, 2009),
pero también para los politicos, que utilizan sus cuen-
tas oficiales en las redes para difundir sus mensajes: de
esta manera, sus seguidores/audiencia se convierten en

difusores de ideas, medidas y propaganda.

Para Orozco Gomez “ser audiencias significa muchas
cosas a la vez, desde el posicionamiento mas tradicio-
nal de meros espectadores, hasta el mas hiperactivo
usuario multitasking, conectado simultaneamente a
varios dispositivos” (Orozco Gémez, 2012). Las audi-
encias son parte de una comunicacion pos masiva, en
la cual se caracterizan mas por la capacidad de emitir
que por la de recepcionar y esta capacidad debe ser
enriquecida. El autor, uno de los referentes en los estu-
dios sobre recepcion activa en América Latina, también
advierte sobre el riesgo que implica la presencia de una
recepcion tradicional de las audiencias en los procesos

comunicacionales actuales (Orozco Gémez, 2012).

Livingstone (2003) encuentra en el uso del término
audiencia un problema semantico: la audiencia de los
medios digitales es y actia distinto a la audiencia de la
radio, la prensa, la television y demas medios tradicio-
nales. Este dilema trae como consecuencia que resulte
dificil encontrar un término para definir, para nombrar
a las personas en su relacion con los nuevos medios.
Por ello para Livingstone, el concepto de audiencia con
el que se abordaba las investigaciones en los medios
masivos de comunicacion, no resulta apropiado para
estudiar a las nuevas audiencias. Para la investigadora, la
audiencia que participa en las redes sociales retne car-
acteristicas novedosas respecto de la audiencia de los
medios tradicionales: la audiencia en las redes sociales
es una audiencia que intercambia su rol en forma con-
tinua, no soélo escucha, lee y mira (como ocurria con la
radio, la grafica y la televisidn), sino que también cuenta

con multiples opciones de interaccion con el mensaje:

comparte, reconstruye el mensaje, lo elimina, lo marca

como favorito.

Varios autores (Livingstone, 2004, Vasallo de Loépes,
2012, Bennett y Segerberg, 2012) concuerdan en afir-
mar y describir a la audiencia en las redes sociales
como una audiencia privada en su exposicion, distinta
a la audiencia de los medios tradicionales que se car-
acteriza por ser colectiva. La exposicion en las redes
es un comportamiento individual (Livingstone, 2004,
Vasallo de Lépes, 2012).

Esta nueva forma de consumir y producir contenidos
dificulta abordar la audiencia desde las tradicionales
perspectivas académicas. Sin embargo, estudios reci-
entes han realizado aportes desde distintas disciplinas.
Por ejemplo el estudio etnografico sobre el impacto
de las redes sociales en distintas comunidades que esta
realizando el antropologo Daniel Mlller en University
College of London, como asi también investigaciones
que a partir de la etnografia virtual han estudiado a las
nuevas audiencias (Fay, 2007; Rybas & Radhika, 2007).
El trabajo de Sherry Turkle Alone Together también tra-
jo luz a este nuevo escenario al utilizar distintas técni-
cas para estudiar la vida en red de jovenes y adultos
(Turkle, 2011)

Nuevos comportamientos, jnuevos términos?

Ante este panorama, el término usuario ha comenzado
a utilizarse en las descripciones sobre los usos de y en
las redes sociales: usuarios de Facebook, de Twitter, de
Instagram, de YouTube (Scolari, 2013). El usuario es un
concepto que si abarcaria en su definicion acciones que
no se incluyen en el concepto tradicional de audiencia.
Sin embargo es un término que, tal como anticipaba Liv-
ingstone en 2003, hace pensar en el instrumentalismo
propio de ser usuario: usuario de un electrodomeéstico,
por ejemplo,y también de los nuevos medios.“El térmi-
no usuario, si bien permite una cantidad importante de

interacciones, encierra una significacion individualista
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e instrumental,-no necesariamente relacionada con la
comunicacion - perdiendo el sentido de colectividad

que es esencial en el término audiencia” (2003: 25).

Livingstone entiende que el término usuario puede ser
utilizado para definir a las nuevas audiencias en la me-
dida en que son aquéllos los que se relacionan con las
nuevas tecnologias para realizar varias acciones, en la
escuela, en la casa, en el lugar de trabajo: jugar, navegar,
comprar, escribir mails o comentarios, participar en un
chat.

“No existe aun un verbo para captar la
creciente forma en la que la gente se rel-
aciona con los nuevos medios: uno puede
ser parte de la audiencia que mira una
novela en television, pero la relacion que
uno establece con Harry Potter; o Barbie,
ain Manchester United es intertextual,
abarca multiples medios y multiples formas

de relacionarse” (Livingstone, 2003: 25).

Jenkins (2008) se refiere al término de audiencia afirman-
do que la misma ya no es el Ultimo eslabén de un proceso
de comunicacion, sino que nuevas conductas como la con-
vergencia y la participacion, que permiten roles intercam-
biables en el proceso de producir y consumir informacion
y contenidos, vienen a cambiar el comportamiento con
el que se solia conocer a la audiencia. Jenkins explica que
en este nuevo escenario de comunicaciones digitales
se ha llamado a los participantes de la nueva audiencia
“activadores de medios” (Frank 2004), “prosumidores”
(Toffler; 1980), “consumidores inspiradores” (Roberts

2004), entre otros intentos.

Sin embargo, Livingstone prefiere no considerar otro
término distinto ya que para ella no existe un término que
abarque todas las formas en las que la tecnologia media
las relaciones entre las personas, ni siquiera el ensayado
usuarios. De esta manera se modifica la pregunta y en

lugar de cuestionar qué son las audiencias, la investigadora

propone comenzar a estudiar a la audiencia como una
construccion de relaciones, entendiendo como clave las
diversas relaciones que tienen como personas, entre ellos,
y que estan mediados por contextos sociales, culturales e
historicos; y ahora también tecnoldgicos. Porque, si como
dice Livingstone (2004), toda practica social esta mediada,
y los espacios de interaccion (escuelas, lugares de trabajos,
espacios publicos, shoppings) son espacios sociales me-
diados, entonces la familia y los trabajadores se vuelven

audiencia, consumidores, usuarios y publicos a la vez.

Los publicos en red

Dayan comparte las aproximaciones tedricas desarrolla-
das por Livingstone. Para el investigador; de la audiencia se
forman los publicos: primero se constituye la audiencia, lu-
ego, el publico, es decir; los medios producen audiencia que
son publicos activos. Dayan (1997) caracteriza al publico
por contar con cierto tipo de sociabilidad, se comporta
con ciertas acciones, tiene demandas, y es fiel a valores
compartidos. También los nuevos publicos son fugaces. La
forma de actuar de los publicos en los medios sociales
los une con la esfera publica, explica Dayan (2005). Por su
parte Wolton, también sostiene que la audiencia es masiva,
propiedad de los medios de comunicacién que, a partir de
un modelo de comunicacion unidireccional llegan al gran
publico (Wolton, 2000).

Siguiendo esta linea, el investigador sueco Peter Dal-
gheren (1997) concuerda en que ser parte de una audien-
cia puede converger con ser parte de un publico: es en el
contexto de la audiencia en el cual se lleva a cabo el en-
cuentro con el producto de los medios.“La audiencia con-
stituye el ambiente social del lector, del espectador o del
oyente. La realidad del publico cobra forma partiendo de
practicas sociales que, creadas dentro de este contexto, se

desarrollan mucho mas alla de éI” (Dahlgren, 1997:263).

Al igual que Jenkins (2006), Ito (2008) se refiere a la natu-
raleza de los publicos que los nuevos medios traen consi-

go: Ito resalta la importancia que tienen los publicos en la
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redistribucion de contenidos redisenados por ellos mis-
mos, en un contexto de cultura y conocimiento comparti-
do en el cual estan involucrados tanto en el discurso, en el
intercambio y en la recepcion (Ito, 2008). También en esta
linea tedrica se encuentra el trabajo de la investigadora
Danah Boyd, quien se refiere a publicos en red (networked-
publics) para caracterizar a los pUblicos que participan en y
de las redes sociales: la tecnologia condiciona y estructura
los publicos a la vez que sus usos, dice Boyd al disenar el

concepto de publicos en red (2010: 39).

Para Boyd el nuevo publico esta siendo reestructurado
por las tecnologias en red, por ello el nuevo publico es
espacio (sustantivo) y colectivo (adjetivo) de la gente al
mismo tiempo. El concepto de publicos en red se refi-
ere a un conjunto interconectado de desarrollos sociales,
culturales y tecnolégicos que acompana el crecimiento
comprometido con los medios digitales (Ito, 2008). Los
publicos en red son publicos que han sido transformados
por los nuevos medios en sus propiedades y en su poten-

cial, afirma la autora.

Para Boyd existen cuatro caracteristicas que emergen de
estos publicos en red: la persistencia, que permite que los
contenidos trasciendan la variable del tiempo tal como
ocurria con los medios tradicionales; la escalabilidad, tam-
bién conocida como viralizacién, que admite la reproduc-
cion de los contenidos; la replicabilidad, que se refiere a las
opciones de interaccion que permiten las redes sociales
en su aparente modelo bidireccional de comunicacion,
y la opcion de busqueda que también las redes admiten,
condicionada ésta por los algoritmos de los motores de
busqueda (Pasquinelli, 2009).

Para Boyd, el concepto de publicos en red debe ser enten-
dido como publicos, un término que contiene muiltiples
significados y que es usado en distintas disciplinas para sig-
nificar diferentes conceptos. Boyd hace uso del concepto
de comunidades imaginadas (Anderson, 2006), para expli-
car al colectivo de publicos, en sus distintas dimensiones

(local, nacional), entendiendo que estos colectivos tienen

acceso a espacios donde circula la informacion, donde los
publicos se transforman en “el pulblico”, una amplia au-
diencia que crea la noticia — dice Boyd - de una esfera

publica compartida, afirma citando a Habermas (2010:2).

Conclusiones preliminares

La indagacion en la bibliografia sobre publicos y redes
sociales permite reflexionar en los novedosos compor-
tamientos que protagonizan los publicos en las redes so-
ciales, conductas que son observadas y transformadas en
datos con valor de mercado. Por otra parte, si bien se han
ensayado nuevos términos para denominar a los publicos
de los espacios publicos virtuales, ninguno de ellos englo-
ba todas las acciones que estos publicos activos pueden

llevar a cabo en los entornos digitales.

Las teorias abordadas para este articulo consideran que
estos comportamientos propios de las comunicaciones
en los espacios digitales tienen su corolario en las rela-
ciones sociales propias de la sociedad actual. Las nuevas
tecnologias vienen a jugar un rol fundamental en este es-
cenario de individualidades conectadas: escribir un posteo,
publicar un tuit, retuitear el comentario de otro, compar-
tir contenidos que otros han producido, son acciones que
realimentan alin mas la individualizacion y personalizacion
a través de las interacciones digitales que las redes so-
ciales admiten. A la vez, estas interacciones digitales rep-
resentan datos que nutren a un sistema de redes que se
enriquece con los movimientos digitales de los usuarios,
transformandolos en bienes de mercado, también cada

vez mas personalizados.

Si bien la audiencia es privada en su exposicion frente a
las pantallas, sus movimientos digitales no: ellos son ob-
servados, controlados, estudiados y comercializados. Esto
dificulta el uso de perspectivas académicas tradicionales
para el abordaje de la audiencia. Por ello, si bien el publico
puede ser estudiado desde el ambito privado con diversos
objetivos, desde la academia nuevos métodos de trabajo

permiten que esta audiencia sea estudiada con técnicas que
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provienen de distintas disciplinas. Las herramientas con-
ceptuales que brinda la teoria en los estudios recientes, y
que en parte fueron presentados en este articulo, permiten
pensar en futuras lineas de investigacion que indaguen a los

publicos y sus comportamientos en las redes sociales.
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