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Resumen

Este texto tiene el objetivo de analizar las redes socio digitales y los metaversos como complejos ambientes
mediaticos que contienen sistemas de mensajes que pueden variar en sus niveles de complejidad, tal y como
sefiala la Ecologia de los Medios «Media Ecology» (ME). Los datos del consumo exponencial de redes socio
digitales en el mundo nos conduce al transito de la edad de las redes socio digitales a la era del metaverso.

Abstract

This text aims to analyze socio-digital networks and metaverses as complex media environments containing
message systems that can vary in their levels of complexity, as pointed out by “Media Ecology” (ME). The
data on the exponential consumption of socio-digital networks in the world leads us to the transition from the
age of socio-digital networks to the era of the metaverse.
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1. Introduccion

El 12 de marzo de 1989, Tim Berners-Lee introdujo la World Wide Web (3W), un amigable
ambiente digital que acelerd la penetracion de Internet. El impacto cultural de la web es
incuestionable. Es posible afirmar que Internet, y particularmente la 3W, establecieron un
auténtico parteaguas en la comunicacion humana.

En la primera década del nuevo siglo, la web 2.0 incorporé nuevos ambientes mediaticos en
Internet, entre los cuales destacan los blogs y las redes socio digitales (Levine, 2000; O’Rei-
Ily, 2009). Académicos como Schittine (2004), Orihuela (2006), Hewitt (2007), Rojas (2007),
entre otros, afirmaron que los blogs representaban una profunda revolucién en la comunica-
cion, y sostenian que deberian ser considerados entre los principales medios en la historia.
Sin embargo, la formidable expansion de las redes socio digitales fue relegando a los blogs
a un segundo plano, y la blogésfera se desvanecio a pasos acelerados.

2. Planteamiento

En el presente texto exponemos el transito de una era de redes socio digitales a la era del
metaverso, recopilando para ello los principales datos de uso de las redes socio digitales en
el mundo y el escenario complejo del metaverso, bajo los postulados de la Ecologia de los
Medios.

3. Las redes socio digitales como objeto de estudio

En los primeros afos de existencia de las redes socio digitales, no pocos cientificos sociales
despreciaron investigarlas. Suponian que se trataba de una moda efimera. Hoy, la relevan-
cia de las redes socio digitales resulta incuestionable'. En menos de 25 afios las redes socio
digitales se han convertido en uno de los territorios mas visibles, cotizados y codiciados de
Internet?. Seis de cada diez personas son usuarias de, por lo menos, una red virtual, ade-
mas, para miles de millones de personas, las redes socio digitales representan el principal
medio de informacion (Reuters Institute, 2022).

La Media Ecology, compleja meta-disciplina que se dedica a estudiar el impacto de los me-
dios®, en los ambientes culturales de las sociedades a través de la historia, dispone de los
fundamentos epistemoldgicos idoneos para realizar rigurosos estudios sobre redes socio di-
gitales y los metaversos, pues los comprende como «ambientes mediaticos». Los ambientes
son complejos sistemas de mensajes (Postman, 1993; Strate, 2017).

Los algoritmos observan un papel central en el disefio y desarrollo de los ambientes media-
ticos de las redes socio digitales. En primera instancia, los algoritmos permiten disefiar en-
volventes ambientes que estimulan a los usuarios a dejar sus datos en la red virtual. La Big
Data resultante es analizada a través de avanzados sistemas de Inteligencia Artificial (1A),
para definir nuevos algoritmos «mejorados», los cuales permiten disefiar ambientes digitales
mas atractivos, los cuales permitiran obtener mayor cantidad de datos de los usuarios.

«Al igual que los barones del petréleo a finales del siglo XX, los barones de datos estan de-



cididos a extraer todo lo posible de un recurso que es fundamental para la economia de su
tiempo. Cuanta mas informacién puedan obtener para alimentar los algoritmos que impulsan
sus maquinas de segmentacién de anuncios y sus motores de recomendacion de productos,
mejor» (Internet Society, 2019: 19).

4. Dimensiones del ecosistema de las redes socio digitales

Los estudios de las firmas We are social y Hootsuite admiten ser considerados como la
principal fuente de informacion sobre las dimensiones del ecosistema de las redes socio
digitales. De acuerdo con «April Global Statshot Report», la poblacion mundial fue estima-
da en 7.900.000.000 personas, de las cuales, 5.000.000.000 son usuarios de Internet y
4.650.000.000 son usuarios de redes socio digitales. La penetracion mundial de Internet fue
establecida en 63%, y la de las redes socio digitales en 58, 7%*.

El crecimiento anual de los usuarios de redes socio digitales supera el crecimiento de la po-
blaciéon mundial y al nUmero de nuevos internautas. En el periodo comprendido entre abril de
2021 y abril de 2022 fueron estimados 79.000.000 de natalicios (1%); 196.000.000 nuevos
internautas (4,1%), y 326.000.000 (7,5%) nuevos usuarios de redes socio digitales.

Los internautas dedican en promedio 6 horas y 53 minutos al dia a Internet, y 2 horas con 22
minutos a las redes socio digitales (36,2% del tiempo destinado a Internet). En promedio, los
usuarios de redes socio digitales se conectan cada mes a 7,4 plataformas.

Las plataformas o redes socio digitales con el mayor nimero de usuarios son: 1) Facebook
(2.912.000.000), 2) YouTube (2.562.000.000), (3) WhatsApp (2.000.000.000), (4) Instagram
(1.452.000.000), (5) WeChat (1.268.000.000), (6) TikTok (1.000.000.000), (7) FB Messen-
ger (1.000.000.000), (8) Douyin (613.000.000), (9) Snapchat (589,000,000), (10) Kuaishou
(578.000.000). Twitter fue ubicada en la 162 posicién con 465.000.000 usuarios.

5. Discusion

Cuatro de las cinco plataformas y redes socio digitales con mayor nimero de usuarios (Fa-
cebook, WhatsApp, Facebook Messenger e Instagram) forman parte del «Imperio Zucker-
berg». Si fueran usuarios unicos, el «Imperio Zuckerberg» tendria 7.364.000.000 «subditosy,
cifra apenas inferior a la poblacién mundial, superior al total de internautas (5.000.000.000),
y al total de usuarios de redes socio digitales (4.650.000.000).

Sin embargo, como las redes sociodigitales desplazaron a los blogs, alguna nueva platafor-
ma tendria que suceder a las redes sociodigitales. Entre 2021 y 2022, la depreciacion de
Facebook fue estimada en 18% (Kantar, 2022). Facebook enfrenta una grave crisis genera-
cional. Nifios y jovenes abandonan la plataforma para migrar a otras alternativas, particular-
mente TikTok.

El 21 de octubre de 2021, en «Connect 2021», Zuckerberg no solo informd del cambio de
nombre del corporativo -Meta-, ademas, anuncioé el inminente fin de la era de las redes so-
cio digitales, y el inminente inicio del transito a la edad del metaverso®. El metaverso no es
nuevo, ya en 1984, la novela «Neuromancer», escrita por William Gibson se desarrolla en
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un metaverso. En 1992, Neal Town Stephenson, escritor de ciencia ficcion, introdujo formal-
mente el término metaverso en la novela «Snow Crashy. En la irrupcién de los metaversos
fue determinante el desarrollo de los MOOs®. EI MOO mas popular ha sido «LambdaMOOy»,
creado en 1990, en Xerox PARC, por Pavel Curtis. En 2003, la empresa Linden Lab presenté
Second Life (Caro & Islas, 2008). El éxito del referido metaverso es relativo. El formidable
desarrollo de la industria de los juegos en linea y los casinos virtuales estimularon el desa-
rrollo de ambientes virtuales mucho mas atractivos y envolventes, caracteristicos de meta-
versos mas complejos.

El metaverso (o meta universo) es un ambiente virtual alterno, inmersivo, conformado por
espacios virtuales tridimensionales compartidos y persistentes, y es posible gracias al avan-
zado desarrollo de la web 2.0, la realidad aumentada, tecnologias de tercera dimension y la
realidad virtual. El metaverso se perfila como el préximo ambiente dominante en Internet, y
supone la posibilidad de dar pauta a nuevas formas de vida (Ball, 2022). En el metaverso se
concreta la gradual interseccién entre ambientes propios del mundo fisico y el mundo virtual,
avatares, seres reales y metaprosumidores.

Como ambientes mediaticos, es posible identificar cuatro posibles tipos de metaversos: rea-
lidad aumentada (ambiente inteligente a partir de sistemas de localizacion y redes); mundos
virtuales (construidos a partir de datos digitales); mundo espejo (refleja el mundo real, pero
integra informacién y objetos digitales); registro de vida o lifelogging (tecnologia para cap-
turar, almacenar y compartir informacion cotidiana sobre objetos y personas. Meta no es el
unico metaverso, otras intersantes plataformas son Earth 2, Sandbox, Axie Infinity, Roblox,
Minecraft y Fortnite.

Como ambientes mediaticos, Fortnite y Roblox han demostrado estupendas posibilidades
como espacios para la promocion de marcas. Coca Cola eligié Fortnite para introducir Coca
Cola Byte (con sabor a pixel), y Nike eligio Roblox para desarrollar el ambiente Nikeland.
Zuckerberg no concibié su metaverso como una contribucién para mejorar Internet. Su me-
taverso, tal y como él sefald, representa el principio de una mejor realidad. Sin embargo, si
consideramos el comportamiento empresarial de Facebook, sobran razones para no confiar
en las bondades del «Zuckerverse» (Frenkel & Kang, 2021).

Notas

"Por ejemplo, cualquier modificacion a los algoritmos de Facebook repercute en el comportamiento y el consumo
cultural de miles de millones de personas.

2En numerosas ocasiones Mark Zuckerberg ha sido incluido en el top ten de los hombres mas ricos del mundo. Sin
embargo, en el reciente listado de Forbes (abril, 2022) no fue considerado. No obstante, el valor de Meta supera al
Producto Interno Bruto (PIB) de un considerable nimero de naciones. Segun lo asentado en el estudio realizado en
2022 por la firma Kantar, Facebook es la octava marca mas valiosa, y su valor fue estimado en 186,421 ($M).

3 Marshall McLuhan, principal referente tedrico en la ME, empleaba el término media (McLuhan 1964; McLuhan &
Fiore, 1967) para referirse indistintamente a las tecnologias, medios de comunicacién, herramientas y plataformas.
4Los usuarios de redes socio digitales representaron 93.1% del total de usuarios de Internet. En los 5 arios recientes, la
brecha entre el total de internautas y el total de usuarios de redes socio digitales ha disminuido de manera significativa.
5La presentacion de Meta fue abrupta. Ello, se debe al impacto de los Facebook Papers como al formidable desplie-
gue de Tik Tok. Los Facebook Papers fueron filtrados por Frances Haugen (El Pais, 2021), cientifica de datos, quien
hasta finales de 2020 habia trabajado en Facebook en el area de Integridad civil. Las implicaciones de lo revelado por



Haugen resultan mucho mas graves que el escandalo que enfrentd Facebook con Cambridge Analytica (Kaiser, 2018).
6 (MUD), sistemas de realidad virtual en linea, basados en texto, en los cuales varios actores estan conectados de

forma simultanea.
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