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PRÓLOGO 

NO HAY ESPACIO PARA APOCALÍPTICOS. 
DIGITALIZACIÓN DE LA VIDA COMÚN Y 

TRANSHUMANISMO 

 

asta no hace mucho era común encontrarnos debates acadé-
micos como los que ya planteaba en 1964 Umberto Eco en 
Apocalípticos e Integrados. Más allá de que es una discusión 

estéril en la actualidad porque los desarrolladores de tecnología no es-
cuchan -ni esperan- las opiniones de los académicos; tampoco los que 
nos dedicamos al estudio de la Comunicación entendimos lo vertigi-
noso de los cambios y quizás nos superó el hecho de que mientras in-
tentábamos comprender una tecnología, aparecía otra que dejaba obso-
leta a la primera en cuestión de semanas. No hemos podido llevarle el 
paso a los cambios, ni adaptarnos a tiempo a la mediamorfosis.  

A esto se une un cambio de paradigma que ha ido mucho más allá de 
una mutación de plataformas y que los millenials comprendemos mejor 
que los de generaciones anteriores (X y boomers), pero del que los cen-
tennials son sus verdaderos protagonistas. Sin entrar en apreciaciones 
sobre si son o no «nativos digitales», discurso per sé homogeneizador 
en un mundo en el que el acceso a las TIC depende de factores econó-
micos y geográficos, más que generacionales, Internet y las redes so-
ciales son «absolutamente todo» para los jóvenes urbanos de países 

H 
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desarrollados y en vías de desarrollo, y cuando digo todo, quiero decirlo 
en el sentido más integrador: lo son todo. 

Para los boomers y la generación X, por ejemplo, las Tecnologías de 
información y Comunicación significan una forma de mantenerse en 
contacto con familiares y amigos, herramientas potentes de trabajo, e 
incluso espacios de entretenimiento y expresión. Para los millenials, la 
irrupción de Internet y las redes sociales significaron un cambio de prio-
ridades de atención: de Friends en la televisión, a webseries a la carta; 
de SMS limitados para charlar con amigos, a salas colectivas en Black-
berry Messenger o Whatsapp; y de llamadas a la radio para que repro-
dujeran una canción, a poder descargarla en MP3 por Napster. Lo que 
caracterizó a los millenials es haber podido ser testigos de la evolución 
de lo analógico a lo digital y de esto a lo post-digital en menos de 30 
años.  

Los centennials ya no entienden lo analógico, no lo usaron y muy pocos 
lo vieron. Para ellos Friends es una serie demasiado antigua que no da 
risa. No tiene swag. Eso sí, pueden verla cuando y donde quieran, ade-
lantarla, saltarse capítulos, descargarla, subir comentarios, valorarla... 
Mientras tú estás en una piscina leyendo un libro o creyéndote moderno 
por usar unos audífonos bluetooth, un centennial en esa misma piscina 
se ha tomado 30 fotos con 10 tipos de filtros que ha subido a Instagram, 
ha ejecutado dos «retos» de TikTok obteniendo en 20 minutos más de 
10 mil likes, y ha visto medio centenar de outfits low-cost en Shein, 
AliExpress o alguna tienda de ropa de segunda mano, mientras simul-
táneamente descubre nuevos grupos musicales en plataformas de audio 
en streaming. Son dos formas de disfrutar, de entretenerse, una con par-
ticipación tecnológica transversal y otra, con la necesaria intermedia-
ción de interfaces.  

En este punto, el medio no solo es el mensaje, el medio lo es todo y 
cabe en la palma de la mano. Lo novedoso no radica aquí, sino en un 
cambio generacional en el que se triangula una construcción de identi-
dades performativas online, el sentimiento de efectividad personal so-
bre ser una (micro)celebridad y «vivir en digital» bajo una visión trans-
humana, como los Sims, pero en el que nuestro cuerpo sigue teniendo 
sentido para acumular mayor capital social y likes. 
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La construcción de identidades performativas online es el resultado de 
la cotidiana exposición a la cámara del móvil, pero también a una ne-
cesidad de crear y protagonizar contenido permanentemente para «exis-
tir» en el ecosistema. Tras una apariencia de diversión inalterable, el 
supuesto empoderamiento que permite ser dueño de perfiles digitales -
tratados como parcelas hedónicas-, el seguimiento de role models que 
fijan una agenda social, y la homogeneización de los gustos y preferen-
cias que conllevan a portraits idénticos, pero con distintos protagonis-
tas, se oculta un sentimiento de voyerismo alimentado por la doctrina 
de que la felicidad se mide en vistas, likes y comentarios. 

Esto conlleva a un sentimiento de efectividad personal, variable psico-
social que consta en la auto-percepción de un individuo o grupo de que 
lo que hacen o interpretan puede crear tendencia, viralizarse, captar más 
seguidores, ergo convertir a un prosumidor en una microcelebridad, es 
decir, en una persona con un número de seguidores suficientes para po-
der fijar su propia agenda de contenidos, como si se tratase de escalar 
una pirámide social para ganar su propia independencia personal (de 
pensamiento, económica, familiar, de autorrealización, etc.).  

Para finalizar el trinomio aparece una consecuencia de la sobre-inter-
mediación tecnológica, la deshumanización y la trivialización de la 
identidad humana, y es el «vivir en digital». Hoy en día el contacto 
humano parece estar en continua disminución, más aún con la obligada 
digitalización instaurada tras el Covid-19, en el que se demostró que 
muchas actividades diarias se pueden desarrollar sin necesidad de coin-
cidir las personas en el mismo espacio-tiempo. Lo que antes eran 
reuniones de trabajo, ahora son videoconferencias, lo que hasta hace 
menos de un lustro era una visita al centro comercial, ahora es un paseo 
por las categorías de Amazon y, hasta las propias relaciones íntimas, 
ahora son en mayor medida chats, videollamadas o conversaciones en 
perfiles de Tinder, Grindr u Onlyfans.  

Como ya se explica en el título de este prólogo, este ejercicio no es -de 
ninguna manera- una advertencia, ni un llamado de atención con visión 
apocalíptica, sino un testimonio de que no podemos, desde la academia, 
seguir analizando superficialmente los fenómenos de la evolución digi-
tal sin comprender que estos no son la causa, sino la consecuencia de 



 ‒ 14 ‒ 

un cambio paulatino de la necesidad de socializar, de la manera como 
la entendemos las generaciones anteriores. Ser influencer ahora no es 
un trabajo de ensueño, como lo fue hace un par de años, sino una nece-
sidad de reconocimiento, relacionamiento y autorrealización de la que 
depende tu situación en esta sociedad post-digital.  

Este cambio de equilibrios tampoco es de nueva data. Desde 19851 ya 
se ha constatado la relación de las audiencias con las identidades de las 
series de ficción televisiva, la empatía relacional vinculada al atractivo 
de los personajes2, generando reacciones emocionales e identitarias 
como la necesidad de imitarlos por afinidad, similitud, identificación, 
transportación o la interacción parasocial3 4. En pocas palabras, que los 
centennials tengan por modelos a seguir, e incluso imiten a Ibai Llanos, 
María Pombo, Ester Expósito, Cristiano Ronaldo, Kim Kardashian, Se-
lena Gómez o Kylie Jenner, no es distinto a aquello que hemos hecho 
como sociedades desde que los juglares, trovadores y teatros magnifi-
caban la figura de algún personaje histórico en las plazas de pueblos y 
ciudades. 

Así pues, no debemos caer los investigadores en el puritanismo utópico 
de creernos sabios que recomiendan los caminos que ha de transitar la 
humanidad y retrotraerla a nuestras propias reminiscencias. El debate 
ya no debe ser si aceptar o no móviles en el aula, o si los niños y ado-
lescentes pasan mucho tiempo consumiendo pantallas, sino en cómo 
nos adaptamos a sus necesidades sociales para entender los medios que 
debemos empezar a desarrollar para que los procesos educativos, intra-
familiares y laborales vayan en consonancia con los retos que están por 

1 Ver: Ang, I. (1985). Watching Dallas: Soap Opera and the Melodramatic Imagination, Me-
thuen, London. 
2 Ver: Wilson, T. (1993). Watching television: hermeneutic, reception and popular culture. Black-
well, Cambridge. 
3 Ver: Cohen, J. (2001). Defining identification: a theoretical look at the identification audiences 
with media characters. Mass Communication and Society, 4(3), 245-265. 
4 Ver: Cohen, J. (2006). Audience identification with media characters. En J. Bryant y P. Vor-
derer (Eds.),Psychology of entertainment (pp. 183-197). Lawrence Erlbaum Associates, Mah-
wah, NJ. 
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venir. Los que debemos alfabetizarnos mediáticamente somos nosotros, 
no ellos.  

Esta obra colectiva Prosumidores emergentes: redes sociales, alfabeti-
zación y creación de contenidos, va en línea con la exploración de los 
fenómenos digitales desde la creación de realidades sociales, las iden-
tidades digitales, la comunicación y la educación en el ecosistema digi-
tal, pasando también por identificar los actores y géneros que hacen 
vida en este alter-universo, así como el impacto que tienen los cambios 
tecnológicos en la economía, el marketing y la comunicación, conco-
mitantes en su seno. Los 42 capítulos que conforman la obra, con casi 
un centenar de autores iberoamericanos buscan desentrañar, desde una 
mirada decolonial, las similitudes y diferencias de este cambio paradig-
mático desde sus propios contextos.  

Son este tipo de ejercicios plurales e integradores los que rompen con 
las perspectivas tradicionales norte-norte, por naturaleza hegemónicas, 
para dar paso a un documento que explorará los fenómenos desde la 
reflexión nacional-iberoamericana, especialmente desde México, Ecua-
dor y España, comprendiendo nuestras semejanzas -culturales, idiomá-
ticas y de marcos referenciales-, pero sin abandonar lo que nos hace 
diferentes, únicos y auténticos. 

 

LUIS M. ROMERO-RODRÍGUEZ 
Profesor Titular del Departamento de Ciencias de la Comunicación 
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