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Resumen 
 

Esta investigación analiza la producción, circulación y reproducción de discursos 
de odio en los contenidos del influencer colombiano WestCOL en YouTube, con el 
propósito de comprender cómo las audiencias juveniles colombianas se apropian 
de dichos discursos y los integran en sus narrativas sociales e identitarias. A partir 
de un enfoque cualitativo basado en la netnografía (Kozinets, 2010, 2020) y el aná-
lisis de contenido sustentado en la Teoría Fundamentada (Strauss & Corbin), se 
construyó un instrumento de análisis compuesto por una rúbrica de cinco catego-
rías axiales, una ficha individual de registro y un sistema de veintiún etiquetas de 
codificación abierta. El corpus comprende seis publicaciones audiovisuales del 
canal principal de WestCOL en YouTube (período 2024–2026), de las cuales se ex-
trajeron ciento cuarenta y nueve fragmentos discursivos codificados mediante he-
rramientas de análisis en Microsoft Excel. 
 
Los resultados revelan que los discursos de odio en los contenidos de WestCOL no 
son accidentales, sino construidos, el influencer opera como Infotainer (Wangen-
heim & Gross, 2018) que utiliza la Sinceridad Radical, por medio de la autopresen-
tación como figura auténtica, de barrio y anti-intelectual, como estrategia central 
de legitimación de la violencia simbólica (Foucault, 1975) contra personas 
LGBTIQ+, mujeres e instituciones del Estado. El algoritmo de YouTube actúa como 
cómplice estructural al premiar con mayor visibilidad los episodios de mayor trans-
gresión discursiva, las dos publicaciones con mayor densidad de marcadores de 
odio del corpus acumulan conjuntamente más de cuatro millones setecientas mil 
vistas. 
 
La respuesta de la audiencia confirma que los vínculos parasociales (Horton & 
Wohl, 1956; Lou, 2022) anulan la percepción crítica de los seguidores, el léxico de 
odio del influencer es adoptado masivamente como código de identidad y perte-
nencia antes de ser rechazado por agresión. La competencia de lealtad entre se-
guidores (Tournament Play) produce un crecimiento de la hostilidad en los comen-
tarios que opera de forma autónoma, sin instrucción del influencer, configurando 
una espiral del silencio (Noelle-Neumann, 1984) que expulsa sistemáticamente las 
voces opositoras. La investigación concluye que el fenómeno no puede reducirse a 
la figura individual del influencer, este es el resultado de la convergencia entre un 
modelo de comunicación basado en la autenticidad performativa, una arquitectura 
algorítmica que premia el conflicto y una comunidad juvenil que satisface sus ne-
cesidades de identidad y pertenencia a través de la apropiación y reproducción del 
discurso hostil. 
 
Palabras clave: Discurso de odio, Influencer digital, Vínculo parasocial, Audien-
cias juveniles, Streaming colombiano, Léxico de odio, Mediación algorítmica, 
Construcción identitaria, Violencia simbólica, Espiral del silencio. 
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Abstract 
 
This study analyzes the production, circulation, and reproduction of hate speech in 
the YouTube content of Colombian influencer WestCOL, with the aim of understan-
ding how young Colombian audiences appropriate such discourse and integrate it 
into their social and identity narratives. Using a qualitative approach based on net-
nography (Kozinets, 2010, 2020) and content analysis grounded in Grounded Theory 
(Strauss & Corbin), an analytical instrument was developed consisting of a rubric 
with five axial categories, an individual data sheet, and a system of twenty-one 
open-coding labels. The corpus comprises six audiovisual posts from WestCOL’s 
main YouTube channel (2024–2026), from which 149 discursive fragments were ex-
tracted and coded using analysis tools in Microsoft Excel. 
 
The results reveal that hate speech in WestCOL’s content is not accidental but 
constructed; the influencer operates as an infotainer (Wangenheim & Gross, 2018) 
who employs Radical Sincerity, through self-presentation as an authentic, working-
class, and anti-intellectual figure, as a central strategy for legitimizing symbolic vio-
lence (Foucault, 1975) against LGBTIQ+ individuals, women, and state institutions. 
YouTube’s algorithm acts as a structural accomplice by rewarding episodes of grea-
ter discursive transgression with increased visibility; the two posts with the highest 
density of hate markers in the corpus have collectively accumulated more than 4.7 
million views. 
 
The audience’s response confirms that parasocial bonds (Horton & Wohl, 1956; 
Lou, 2022) override followers’ critical perception; the influencer’s hate lexicon is 
massively adopted as a code of identity and belonging before being rejected as 
aggressive. Competition for loyalty among followers (Tournament Play) leads to a 
rise in hostility in the comments that operates autonomously, without instruction 
from the influencer, creating a spiral of silence (Noelle-Neumann, 1984) that syste-
matically expels dissenting voices. The research concludes that the phenomenon 
cannot be reduced to the individual figure of the influencer; rather, it is the result of 
the convergence between a communication model based on performative authen-
ticity, an algorithmic architecture that rewards conflict, and a youth community that 
satisfies its needs for identity and belonging through the appropriation and repro-
duction of hostile discourse. 
 
 
Key Words: Hate speech, Digital influencer, Parasocial relationship, Youth audien-
ces, Colombian streaming, Hate lexicón, Algorithmic mediation, Identity construc-
tion, Symbolic violence, Spiral of silence. 
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Introducción 
 
En la primera mitad de la década de 2020, el ecosistema mediático colombiano vi-
vió una transformación que los estudios sobre comunicación digital apenas co-
mienzan a documentar, el desplazamiento de las audiencias juveniles desde los 
medios de comunicación tradicionales hacia las plataformas de streaming y, den-
tro de ellas, hacia los creadores de contenido que han ocupado el lugar que antes 
correspondía a los periodistas, los maestros y las figuras políticas como mediado-
res de la realidad social. Este desplazamiento no es al azar. Como señalan Vis y 
Picone (2025), los influencers de redes sociales se han convertido en los nuevos 
mediadores culturales de las sociedades contemporáneas, conectando a las au-
diencias juveniles con bienes simbólicos, marcos interpretativos y modelos de 
comportamiento que compiten con lo transmitido por las instituciones formales de 
socialización. 
 
En ese contexto emerge la figura de WestCOL, streamer colombiano cuya audien-
cia en YouTube supera los millones de visualizaciones por publicación y cuya in-
fluencia sobre las audiencias juveniles del país es masiva y escasamente estu-
diada. WestCOL encarna con particular nitidez la tipología del Infotainer descrita 
por Wangenheim y Gross (2018), donde dicen que, un creador que combina entre-
tenimiento e información bajo una estética de autenticidad de barrio, la cual le ha 
permitido construir una comunidad de seguidores caracterizada por la intensidad 
de sus vínculos afectivos con el ídolo y por el radicalizmo de su disposición a repro-
ducir, defender y amplificar su discurso, incluso cuando ese discurso contiene ex-
presiones de violencia contra personas LGBTIQ+, mujeres, periodistas e institucio-
nes del Estado colombiano. 
 
La presente investigación nace de la observación de ese fenómeno y de la necesi-
dad de comprenderlo con las herramientas del análisis académico. Su propósito 
no es emitir un veredicto moral sobre el influencer, ni mucho menos sobre su co-
munidad, sino documentar, categorizar e interpretar los mecanismos mediante los 
cuales el discurso de odio se produce, se legitima, se apropia y se vuelve a repro-
ducir en el ecosistema digital que WestCOL ha construido en YouTube. En este sen-
tido, la investigación se inscribe en la tradición de los estudios críticos del discurso 
(Van Dijk, 2003; Foucault, 1975; Waldron, 2012) y de la netnografía como metodo-
logía específica para el análisis de fenómenos culturales en entornos digitales 
(Kozinets, 2010, 2020). 
 
El discurso de odio ha sido definido por múltiples organismos internacionales, 
desde la ECRI del Consejo de Europa (2015) hasta la Estrategia de la ONU (2019), 
como cualquier forma de expresión que ataca o utiliza un lenguaje metaforico o 
discriminatorio en referencia a una persona o grupo sobre sus características iden-
titarias como la raza, el género, la orientación sexual, la religión o el origen nacio-
nal. Sin embargo, como señala el marco teórico de esta investigación, no existe una 
definición universal del concepto, y su delimitación se vuelve especialmente com-
pleja cuando el discurso de odio opera camuflado bajo estrategias de laprobación 
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cultural como el humor, la ironía o (en el caso específico de WestCOL) la autopre-
sentación como voz auténtica del pueblo frente a las élites intelectuales y mediáti-
cas. 
 
Esta situación define el problema central que motiva la investigación, en el ecosis-
tema de streaming colombiano, los discursos de odio más eficaces, los que produ-
cen mayor engagement, mayor viralidad y mayor impacto sobre las audiencias ju-
veniles, son precisamente los que son más difíciles de identificar como tales, por-
que están encuadrados dentro de una performance de autenticidad que el fandom 
ha validado previamente como virtud. La calibración concienzuda de la personali-
dad (Abidin, 2021) mediante la cual WestCOL construye su imagen de “igual a to-
dos” convierte la grosería en honestidad y la violencia en sinceridad, produciendo 
un bypass ético que hace innecesaria cualquier justificación adicional del conte-
nido hostil. 
 
A este problema discursivo se suma la dimensión técnica del fenómeno, el algo-
ritmo de YouTube, diseñado para maximizar el tiempo de visualización y la interac-
ción de los usuarios, premia el contenido que genera emociones fuertes tales como 
indignación, adhesión, conflicto, generando mayor visibilidad orgánica. Como ex-
pone Pérez-Escolar y Noguera-Vivo (2021), Zuckerberg ha reconocido pública-
mente que el contenido borderline (el que se sitúa en los límites de lo prohibido), 
es el que genera mayor interacción, y que las políticas de las plataformas respecto 
a ese contenido son determinantes en la configuración del ecosistema digital. En 
el caso de WestCOL, la relación entre hostilidad discursiva y rendimiento algorít-
mico es verificable en el corpus de esta investigación, los episodios de mayor vio-
lencia simbólica son también los de mayor alcance. 
 
Comprender el fenómeno analizado exige integrar tres perspectivas teóricas que el 
marco teórico de esta investigación articula de manera sistemática. 
 
La primera es la teoría de los influencers como mediadores culturales y agentes de 
socialización: siguiendo a Freberg et al. (2011), Vis y Picone (2025) y Joshi et al. 
(2023), los creadores de contenido digital han desplazado progresivamente a los 
actores institucionales de legitimación de la información, tales como periodistas, 
críticos culturales y educadores; en la mediación de los significados que las au-
diencias juveniles utilizan para interpretar la realidad social. Este desplazamiento 
no es uniforme, como muestra Wangenheim y Gross (2018), los Infotainers (aque-
llos que combinan educación y entretenimiento bajo una estética de autenticidad) 
son los que logran mayor presencia social y mayor profundidad de vínculo con sus 
audiencias. 
 
La segunda perspectiva es la teoría de los vínculos parasociales, que Horton y Wohl 
(1956) introdujeron para describir la relación emocional unilateral que los especta-
dores establecen con los personajes mediáticos y que Lou (2022) ha ampliado ha-
cia el concepto de relación transparasocial, donde un vínculo colectivamente recí-
proco y co-creado que caracteriza específicamente la relación entre influencers y 
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sus comunidades de seguidores en las redes sociales. El vínculo parasocial pro-
duce una adhesión emocional tan profunda que puede anular el pensamiento crí-
tico del seguidor, el cuestionamiento al influencer es percibido como un cuestio-
namiento a la propia identidad. 
 
La tercera perspectiva es la construcción de identidad digital de las audiencias ju-
veniles, las cuales muestran a Hernández-Serrano et al. (2022) y Avci et al. (2024), 
los adolescentes satisfacen en las plataformas digitales sus necesidades evoluti-
vas de exploración identitaria, pertenencia social y aprobación de pares. Las métri-
cas de aprobación tales como likes, comentarios y cantidad de seguidores, refuer-
zan el autoconcepto del joven usuario, y la pertenencia a una comunidad de fan-
dom ofrece un sentido de identidad colectiva que puede ser más poderoso que el 
proporcionado por la familia, la escuela o el barrio. Cuando esa identidad se cons-
truye sobre la reproducción del léxico de odio del influencer, la normalización del 
discurso hostil se convierte en condición de pertenencia, ser del fandom requiere 
hablar como el fandom habla. 
 
La elección de WestCOL como caso de estudio no es al azar. Es el influencer co-
lombiano de mayor crecimiento en YouTube durante el período analizado, con pu-
blicaciones que superan los dos millones de vistas y audiencias que incluyen ma-
yoritariamente a jóvenes colombianos en proceso de formación identitaria. Sus 
contenidos han sido objeto de controversia pública reiterada sin que ninguna de 
esas controversias haya producido consecuencias significativas en la plataforma 
ni en la lealtad de su comunidad. 
 
Esta inmunidad a la crítica externa es, uno de los fenómenos más relevantes que la 
investigación busca comprender, ¿por qué el fandom de WestCOL no solo no aban-
dona al influencer ante episodios de violencia simbólica documentada, sino que 
los celebra, los amplifica y lo defiende activamente? La respuesta, que los datos 
del corpus permiten construir con solidez empírica, remite a la convergencia entre 
la autenticidad percibida del emisor, la potencia de los vínculos parasociales y las 
necesidades identitarias de la audiencia juvenil, una unión que el marco teórico de 
esta investigación permite articular y que los hallazgos del análisis permiten docu-
mentar. 
 
La pertinencia social del estudio es igualmente clara. En un contexto donde el 41% 
de los usuarios europeos obtiene su información principalmente de redes sociales, 
cifra que en el caso colombiano es aún mayor entre los jóvenes (Al-Ansi et al., 2023) 
y donde los influencers han desplazado a los periodistas como figuras de autoridad 
epistemológica para las audiencias juveniles (Vis & Picone, 2024), comprender 
cómo el discurso de odio se normaliza, se apropia y se reproduce en el ecosistema 
del streaming es una tarea urgente para la investigación académica, para la política 
pública y para la alfabetización mediática. 
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1. Influencers como agentes de mediación simbólica  
 

1.1. Definición y tipología de influencers 
 
El fenómeno de los influencers en las redes Sociales poco a poco se ha posicionado 
en el mercado mediático. Evidenciando la evolución del concepto también llamado 
líder de opinión, representando una de las principales figuras captadoras de aten-
ción en los contextos virtuales de socialización, los cuales a través de sus perfiles en 
redes difunden mensajes de promoción política, comercial, de opinión, entre otros, 
consolidándose como figuras lideres en este campo, precisamente es afirmado por 
Freberg en su estudio, “Los influencers en redes sociales se definen como creadores 
de contenido con conocimientos especializados en un ámbito concreto, capaces de 
influir en las actitudes y las decisiones de compra de sus seguidores (Freberg et al., 
2011; Lou y Yuan, 2019, p.2). 

Desde una perspectiva más amplia sobre la transformación del ecosistema de co-
municación digital, los influencers han emergido como actores clave en la configu-
ración de dinámicas de visibilidad y persuasión dentro de las plataformas sociales. 
Su presencia sostenida en estos entornos no solo evidencia la consolidación de un 
nuevo tipo de liderazgo mediático, sino también la capacidad que poseen para inter-
venir en los procesos de opinión pública; tal y como menciona Freber, Lou y Yuan 
anteriormente citadas, se subraya su papel como mediadores entre marcas, audien-
cias y narrativas digitales. Esta definición se articula con la propuesta de Gorry y 
Westbrook (2009, como se citó en Freberg, 2010), quienes los describen como “un 
nuevo tipo de promotor independiente que influye en las actitudes del público a tra-
vés de blogs, tuits y el uso de otras redes sociales”, lo que permite comprenderlos 
como figuras híbridas que pueden operar tanto como voces alternativas (e incluso 
críticas) frente a los medios de comunicación tradicionales, como aliados estratégi-
cos en la promoción de organizaciones y discursos. La convergencia de ambas pers-
pectivas evidencia que los influencers no solo ocupan un lugar central en la econo-
mía de la atención, sino que también desempeñan un rol determinante en la circula-
ción y legitimación de contenidos en el entorno digital contemporáneo. 

En este marco de transformación del liderazgo mediático, resulta fundamental reco-
nocer que la figura del influencer no se limita únicamente a su capacidad de persua-
sión o a su rol dentro de las estrategias comunicativas de marcas y organizaciones; 
su relevancia también radica en la manera en que construyen una identidad pública 
sostenida en la autenticidad percibida, la cercanía emocional y la exposición cons-
tante de aspectos de su vida cotidiana. En consecuencia, se configura un tipo de ac-
tor comunicativo que emerge desde la base social y cuya influencia se articula a par-
tir de la construcción de una marca personal, lo cual se refleja claramente en la de-
finición realizada por Joshi, Jagani, Kumar (2023): 
 

Personas comunes y corrientes que han creado una presencia en línea desde 
la base. Son diferentes a las celebridades o figuras públicas tradicionales. 
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Personas que desarrollan y mantienen una marca personal y seguido-
res en las redes sociales a través de publicaciones que entrelazan su perso-
nalidad y estilo de vida con los productos que promueven, que pueden influir 
en la forma en que sus seguidores se comportan. 

 

Dichos creadores de contenido se definen como "personas comunes y corrientes", 
las cuales transmiten sus pensamiento, vivencias y emociones a través de objetos 
virtuales, como son videos y fotografías, que construyen una marca personal y una 
base de seguidores, diferenciándose de las celebridades tradicionales que obtienen 
su fama en medios institucionales, “La fama que han adquirido en Internet permite a 
los SMI conectar de manera eficaz con públicos especializados gracias a la sensa-
ción de cercanía y accesibilidad que transmiten” (Himelboim y Golan, 2023; Hudders 
et al., 2021; Marôpo et al., 2020, como se citó en Vu, 2024). Además Vu complementa 
el planteamiento afirmando que los creadores de contenido se desprenden de la fi-
gura tradicional de celebridad, percibiéndose como mas genuinos y menos comer-
ciales, conectando mas con los consumidores y brindando confianza sobre las mar-
cas que realiza su Trabajo audiovisual (Vu, 2024) 

Asi mismo, Duffy y UNESCO (2024) resaltan que “los y las influencers son definidos 
como creadores de contenido digital en plataformas como YouTube, Instagram y Tik-
Tok, que poseen una comunidad considerable de seguidores, una marca personal 
reconocible y relaciones comerciales con patrocinadores para promover productos 
y servicios” A diferencia de los líderes de opinión clásicos, el influencer integra su 
vida privada con la pública, utilizando una calibración concienzuda de su personali-
dad para generar una percepción de autenticidad y cercanía como es dicho por Abi-
din (2021, como se citó en Valls y Torres, 2024): 
 

Forma de microcelebridades que documentan su vida cotidiana, desde lo tri-
vial y mundano hasta los fragmentos emocionantes de las oportunidades ex-
clusivas en su línea de trabajo moldeando así la opinión pública a través de la 
calibración concienzuda de la personalidad en las redes sociales.  

 

Precisando la definición de influencer al contexto propio donde se buscar realizar el 
estudio del presente trabajo, se encuentra que Molano París (2021) dice: “A su vez, 
las rrss han fomentado la aparición de los Influenciadores Digitales (ID), que son su-
jetos con la capacidad de convertirse en líderes de opinión e influir en el comporta-
miento de los receptores de sus mensajes” (p.2-3); aunque sea dicho en diferentes 
palabras, los autores coinciden en que los influencers son lideres de opinión, los 
cuales conectan con sus audiencias teniendo como propósito influir o moldear las 
opiniones de los diferentes usuarios de las redes sociales, con el fin de vender un 
producto, su marca personal o una idea sobre algún aspecto de la sociedad, de ám-
bitos políticos, sociales, comerciales, etc. 
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Tipología del Influencer 
En el ecosistema digital actual, los influencers se han consolidado como actores 
centrales en la configuración de percepciones, prácticas culturales y dinámicas co-
municativas, desempeñando un papel que trasciende la creación de contenido. Su 
presencia en redes sociales responde a lógicas diferenciadas de visibilidad, autori-
dad y especialización, lo que ha dado lugar a diversas tipologías que permiten com-
prender cómo operan, qué tipo de relación establecen con sus audiencias y qué im-
pacto generan en la circulación de mensajes; tal como lo dicen Campbell y Farrell 
(2020): 

Los influencers difieren significativamente en cuanto a su imagen de marca y 
enfoque, número de seguidores, índices de interacción, requisitos económi-
cos para la colaboración y conjunto de habilidades; todos estos elementos 
conforman el paquete que el influencer puede ofrecer a una marca. Dadas 
estas diferencias, hemos recurrido a diversas fuentes para desarrollar las 
cinco categorías distintas de influencers que se muestran en la figura 1. Estas 
categorías se basan no solo en el número de seguidores, sino también en la 
autenticidad percibida, la accesibilidad, la experiencia y el capital cultural. 
(p.3) 

A partir de lo anterior se entender que para campbell y farrell clasificar al influencer 
no va en la cantidad de reacciones que recibe su contenido, el tempo de visualiza-
ción, la red social en la cual se hace popular o la relevancia del mensaje que da, en-
tendiendo que entre más personas están de acuerdo con su contenido, más perso-
nas lo siguen, por tanto, más grande se hace este creador de contenido y a mas usua-
rios llega su mensaje. Esto va ligado con el engagemente del formato de su conte-
nido, ademas de las características técnicas, la antigüedad que tenga y su experien-
cia con los usuarios. Por otro lado, el estudio realizado por Wangenheim Von y Gross 
a partir de entrevistas a influencers afirma lo siguiente:  

 Los entrevistados eran personas que habían construido su propia audiencia 
desde cero en las redes sociales. Además, se seleccionó a los entrevistados 
en función de si se dedicaban a las redes sociales como medio de vida, aspi-
raban a hacerlo o las utilizaban como afición. Entre los entrevistados había 
influencers con diferencias en cuanto a contenido, actividades, plataforma y 
edad. (Wangenheim Von and Gross.P 32) 

Ambas visiones brindan la posibilidad de comprender el alcance de los influencer y 
la población a la que se dirige; uno de ellos a través de sus métricas de seguidores 
en redes, el otro a través de la concepción del mismo influencer a su gremio y como 
estos interactúan con las redes y los usuarios que se encuentran en ella.  
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Ampliando esto, Campbell y Farrell (2020) plantean cinco tipos de influencers en re-
des sociales, ligada directamente a la cantidad de seguidores que se encuentra di-
rectamente vinculada con su interacción y alcance en redes: 

 Nanoinfluencers: estos influencers están empezando a aumentar su base 
de seguidores y tienen menos de 10 000 seguidores. Se encuentran en los 
inicios de su carrera como influencers, y sus seguidores son en su mayoría 
amigos, conocidos y otras personas que viven cerca. 

Microinfluencers: Con un número de seguidores de entre 10 000 y 100 000, 
los microinfluencers suelen depender de los vídeos en redes sociales (por 
ejemplo, las historias de Instagram), que les ayudan a conectar con sus se-
guidores y a aumentar su percepción de accesibilidad y autenticidad. 

Macroinfluencers: son personas influyentes que aún no han alcanzado el es-
trellato, pero que, sin embargo, gozan de un gran éxito, con un número de se-
guidores que oscila entre los 100 000 y el millón. consiguen altas tasas de in-
teracción y pueden aprovechar su gran número de seguidores para lograr una 
exposición sustancial de la marca, aunque suelen cobrar un precio por publi-
cación más bajo en comparación con los megainfluencers y los influencers 
famosos. 

Megainfluencers: Al igual que los influencers famosos, los megainfluencers 
son personas que han experimentado un crecimiento significativo de segui-
dores en las redes sociales y que se han labrado un estatus de celebridad gra-
cias a su reconocida experiencia, habiendo alcanzado un millón o más de se-
guidores. 

Celebrity influencer: Un influencer famoso es cualquier persona que goza de 
reconocimiento público fuera de las redes sociales y a la que las marcas re-
curren por su gran número de seguidores. Estos influencers suelen tener más 
de un millón de seguidores y importantes acuerdos de patrocinio con marcas 
conocidas. 

 Este tipo de caracterización permite tener una concepción bastante verídica sobre 
la tipología de los creadores de contenido, independientemente de la cualidad de su 
contenido o de la cantidad de publicaciones, los algoritmos los identifican por mé-
tricas cuantitativas, reacciones e interacción, estos datos tambien respaldarían esta 
afirmación “dado que el poder de los influencers proviene de sus seguidores, cual-
quier estudio sobre la influencia debería partir de la perspectiva de los seguidores y 
no de la de las marcas” (Etienne y Charton, 2023, p.3) 

Tendiendo presente estas aclaraciones tambien es relevante tener en cuenta que 
existen tipologías de los influencers a partir de otras medidas tal como lo señalan 
Wangenheim Von and Gross, clasifica a los influencers basándose en dos factores 
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determinantes la presencia social (intensidad del contacto con la audiencia) y la am-
plitud de dominio (alcance de los temas tratados), dando como resultado cuatro ca-
tegorías principales: 

Snoopers (Investigadores): Se mueven por la diversión, el descubrimiento de plata-
formas y el deseo de compartir sus pasiones o pasatiempos con personas afines, su 
contenido se centra en la autoexpresión y en brindar detalles privados de sus vidas. 
Poseen dominio amplio sobre temas diversos y una presencia social alta, mante-
niendo un contacto estrecho y frecuente con sus seguidores. 

Informers (Informadores): Su objetivo principal es compartir conocimiento y pericia 
en un área determinada, su contenido busca ser una "fuente segura" y proporcionar 
información de alta calidad. Tienen amplio dominio especializado en un nicho en 
particular y una presencia social alta, ya que suelen responder comentarios de forma 
individual y cultivar un contacto constante con los miembros de su audiencia. 

Entertainers (Animadores): Se inspiran en dar a la audiencia un "buen rato", cen-
trándose en el entretenimiento, la relajación o el escape, su contenido trata temas 
de interés humano general, como bromas, trends y cotilleos, a menudo con un toque 
personal. Presentan amplio dominio en el ambiente virtual pero una presencia social 
baja, ya que el contacto con la audiencia es a nivel agregado. 

Infotainers (Info-animadores): Son una combinación de los Informers y los Entertai-
ners, ellos buscan educar a través de contenidos factuales o historias de vida pre-
sentadas de forma entretenida, su contenido está relacionado con su dominio de in-
terés integrando elementos divertidos y percepciones personales. Poseen una pre-
sencia social baja. 

Según Rivera Cardona (2025) la figura del influencer ha dejado de ser un fenómeno 
para consolidarse como un "sujeto influencer" complejo, cuya esencia radica en la 
transición de ser un usuario ordinario a un profesional de la visibilidad en el contexto 
mediático. Esta evolución conceptual subraya que su poder no emana únicamente 
de la fama tradicional, sino de un "trabajo de visibilidad" constante que garantiza la 
autenticidad percibida ante su comunidad (Etienne & Charton, 2023) Así, el paso de 
ser un simple creador de contenido a un influencer se produce cuando el individuo 
logra capitalizar la confianza de sus seguidores, transformando su marca personal 
en una herramienta de autoridad moral y persuasión capaz de moldear directamente 
las opiniones y comportamientos de la audiencia juvenil (Arcos Valls & Torres-Ro-
may, 2024) 

Por otro lado, la diversidad de tipologías identificadas demuestra que el impacto di-
gital no es un fenómeno uniforme (Campbell & Farrell, 2020; UNESCO, 2024). Como 
proponen von Wangenheim y Gross (2018), la eficacia de estos actores depende de 
la combinación entre su presencia social y la amplitud de su dominio, permitiendo 
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que perfiles como los "Infotainers" logren un equilibrio ideal entre educación y entre-
tenimiento que resulta altamente atractivo para los jóvenes (Gross & von Wangen-
heim, 2018). 

 

1.2 Influencers como mediadores culturales y agentes de socialización 
En el entorno mediático y digital contemporáneo, los influencencers han evolucio-
nado en su labor de creación de contenido, en el cual su punto de partida fue la pro-
moción de productos con el fin de realizar sus respectivas reseñas, también visibili-
zando sus diferentes habilidades o talentos, teniendo como objetivo llegar a más au-
diencias con el fin de consolidarse como figuras clave en la mediación de los signifi-
cados y la construcción de conductas de sus audiencias juveniles; según Dalayli 
(2023) en la actualidad, en la era digital, las plataformas en línea y las redes sociales 
han adquirido una importancia creciente a medida que moldean el comportamiento 
y las actitudes de las generaciones más jóvenes. La tendencia no es una excepción 
para la Generación Z (Gen Z), que comprende a quienes nacieron entre mediados de 
los años noventa y principios de la década del 2010, se les identifica por su dominio 
de la tecnología y por estar fuertemente influenciados por las plataformas digitales y 
las redes Sociales. Además, lo afirman otras autoras de la siguiente manera: 

Las comunidades de fans han tenido un carácter tradicionalmente juvenil, 
siendo significativas entre los adolescentes y es precisamente a ellos hacia 
los que los medios, con las figuras que en ellos se representan, los que facili-
tan a la juventud recursos cargados de simbolismos donde adquieren valores 
y van aprendiendo a socializar. (Duran Bona Vila. et al, 2023, pp 4) 

De igual forma se tiene muy en cuenta lo anteriormente planteado con la idea pri-
mordial del influenciador con sus audiencias, es decir, estos comparten significa-
dos, pero también valores, alrededor de sus ídolos, intercambiando formas de ver el 
mundo en la comunidad fan, interactuando con productos distribuidos por las indus-
trias culturales (Duran Bona Vila. et al, 2023, pp 4) 

Dicho proceso se articula a través de dos funciones principales, la capacidad para 
conectar con las audiencias y su emergencia con nuevos transmisores de valores y 
narrativas sociales, esto también se ve trasversalizado con la necesidad de las au-
diencias de estar a la vanguardia de los creadores de contenido y los productos que 
son estrenados diariamente (desde producciones audiovisuales, restaurantes, ma-
quillaje, etc), esto lo ejemplifica muy bien las siguientes autoras 

Si los jóvenes adultos acuden en masa a ver la próxima serie de éxito de 
Netflix, es muy probable que no lo hagan solo por el algoritmo, sino porque 
otras personas les han recomendado que la vean. Las industrias culturales 
suelen depender de estas «otras personas» o de actores legitimadores que 
tienen la capacidad de moldear las percepciones del público y generar con-
fianza en los productos culturales. (Vis and Picone,2025, pp 2) 
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La centralidad que adquieren estos creadores en la circulación de contenido digital 
y en la configuración de tendencias no solo responde a su capacidad para amplificar 
productos o narrativas, sino también a la forma en que logran insertarse en las diná-
micas cotidianas de las audiencias, estableciendo un dominio por el concepto men-
cionado anteriormente, algoritmo. Tal como señalan Vis y Picone (2025), la decisión 
de consumir una serie, un producto o una experiencia cultural suele estar mediada 
por la recomendación de “otras personas” que funcionan como legitimadores sim-
bólicos ante un mercado saturado.  

Este escenario es explicado por Kaur (2025), los influencers se consolidan como fi-
guras clave porque no solo planean y crean contenidos, sino que generan vínculos 
afectivos y percepciones de autenticidad que fortalecen su autoridad con los usua-
rios de las diferentes redes sociales. De ahí que los jóvenes conecten profunda-
mente con ellos: no únicamente por la estética o los incentivos materiales que ofre-
cen, sino por la sensación de intimidad y cercanía que transmiten, lo que los lleva a 
confiar en sus opiniones, reproducir sus estilos y otorgar credibilidad incluso a con-
tenidos patrocinados. 

Los influencers actúan como los nuevos “mediadores culturales” de la sociedad, los 
cuales entrelazan las diferentes creaciones de las industrias (musical, literaria, ci-
neasta, moda, etc) con las audiencias juveniles actuales, a través de estos nuevos 
mediadores se moldea la percepción y el consumo de todas estas creaciones. Como 
bien lo dicen Vis and Picone (2025): 

En otras palabras, estos creadores «mediarán» en la circulación de los bienes cultu-
rales al conectar, por ejemplo, series de televisión, películas y música con una au-
diencia. Además de la red personal de familiares y amigos, este papel lo desempe-
ñan tradicionalmente expertos institucionales, como los periodistas culturales, que 
orientan el consumo cultural estableciendo agendas y aportando valor añadido. (p. 
2) 

Durante los últimos años ha surgido una nueva generación de mediadores sociales 
(entre ellos, los influencers de redes sociales) que han promovido el cambio a modo 
de evolución, acerca de las dinámicas de recomendación y valoración cultural. Este 
cambio ha puesto en tensión el rol tradicionalmente dominante del periodismo 
como instancia legitimadora, pues los procesos de selección y evaluación impulsa-
dos “desde abajo” cuestionan el modelo vertical (o unidireccional) y altamente ins-
titucionalizado que históricamente definió la crítica cultural. La literatura distingue 
entre los intermediarios institucionales como los periodistas, cuya autoridad pro-
viene de estructuras formales, estas voces “vernáculas”, como los creadores de 
contenido cotidianos, 

construyen su legitimidad a partir de la experiencia personal y la cercanía con las 
audiencias, definidos como intra-mediadores. (Vis and Picone, 2024) 
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En consecuencia, los consumidores se convierten también en productores de sen-
tido: las reseñas profesionales compiten ahora con videos entre pares y valoraciones 
de aficionados. Diversos estudios sobre periodismo han señalado que, frente a estos 
“prosumidores”, los periodistas han perdido parte de su posición privilegiada como 
guardianes del gusto y del acceso cultural. A modo de conclusión Vis and Picone 
(2024) plantean: 

La sensación de cercanía y similitud con los compañeros en línea alimenta la 
percepción de credibilidad en los gustos de los mediadores. En consecuen-
cia, dada la edad y el estilo de vida de los participantes, se otorga mayor au-
toridad a los mediadores no periodísticos: «Si se trata de alguien que conozco 
o a quien admiro, prefiero escuchar la canción que comparte». (p.9) 

Todo esto se da a partir de un proceso de selección y elección, las audiencias juve-
niles asignan autoridad a esos mediadores, inclinándose por seguir y escuchar los 
discursos de aquellos creadores que reflejen gustos y opiniones similares, en lugar 
de dirigir su atención a creadores que no conecten tanto pero que brinden informa-
ción con mas experticia e investigación que otros. Como muestran los resultados del 
estudio realizado por Vis and Picone (2024): 

Alejándose del canon cultural preestablecido por periodistas, críticos y exper-
tos, estos jóvenes adultos confían más en otros compañeros que encuentran 
en Internet que en «un crítico consagrado de cuarenta años que escribe un 
artículo en De Morgen (un periódico belga tradicional)» (Nasir, 26 años). Algu-
nos de los entrevistados incluso perciben a los actores periodísticos como 
«pretenciosos» (Leila, 20 años) y se refieren, por ejemplo, a su escritura «elo-
cuente». Los participantes no solo se sienten diferentes en cuanto a la edad, 
sino también en cuanto a gustos, estilo de vida y «estética» (Lila, 22 años), lo 
que resulta ser un incentivo importante en un contexto de redes sociales ba-
sado en lo visual. 

En conjunto, estos hallazgos muestran que la autoridad que los jóvenes otorgan a 
ciertos creadores no es un efecto casual, sino el resultado de un proceso activo de 
identificación, afinidad estética y sintonía con el discurso que reconfigura las jerar-
quías tradicionales de legitimación comunicativa, generando asi una relación de po-
der entre ellos, su mensaje y los emisores/creadores. 

Frente a mediadores institucionales percibidos como distantes o poco representati-
vos, las audiencias juveniles privilegian voces que consideran cercanas, auténticas 
y alineadas con sus propios gustos y estilos de vida, incluso cuando estas carecen 
de la experticia o el respaldo profesional de críticos y periodistas, para ellos lo im-
portante es la conexión que sientan con los emisores y también el canal por el que 
es transmitido el mensaje. Así, como evidencian Vis y Picone (2024), la confianza se 
desplaza hacia pares y figuras digitales que encarnan experiencias similares y códi-
gos visuales compartidos, reforzando un ecosistema donde la validación social se 
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construye desde la afinidad afectiva más que desde la autoridad institucional. Esta 
transformación no solo redefine quién puede influir en la circulación de narrativas 
sociales, sino también cómo se configuran los criterios de credibilidad y pertenencia 
en un entorno mediado por lo visual y lo cotidiano. 

Esta literatura científica ha destacado como idea primordial que, los creadores de 
contenido e influencers se encuentran desplazando o complementando a los acto-
res tradicionales de interacción social, tales como la familia, la escuela y la religión. 
Según Mishra (2021) Estudios recientes sugieren que Internet es un nuevo agente de 
socialización que tiene mayor impacto en los adolescentes que sus amigos y sus pa-
dres, debido a la transformación de las costumbres de consumo de medios entre los 
adolescentes. Asimismo, los efectos de los agentes de socialización dependen en 
gran medida del origen étnico, las normas sociales existentes y la cultura. Por otro 
lado, esto también lo afirma Dalayli (2024) de la siguiente manera: 

Sin embargo, otro entrevistado señaló que, cuando los influencers a los que 
seguía afirmaban que las religiones se reducían a las vacaciones, el Ramadán 
y las fiestas religiosas, lo importante era ser tolerante, y no la religión ni los 
rituales religiosos, y se mostró de acuerdo con estas ideas. En el marco de 
todas estas opiniones, cabe afirmar que los miembros de la generación Z se 
ven influidos por estos juicios y que los influencers construyen y presentan un 
estilo de vida y una estructura de ideas. 

Evidenciando asi que, los jóvenes hacen parte de dicha mediación sobre narrativas 
sociales y de interacción, a través de la modelación de su propia conducta y autode-
finición que llegan a partir de las opiniones dadas por los influencer en sus conteni-
dos, llegando a modificar sus rituales tradicionales, sus métodos de interacción, po-
sición política e incluso imitan la gestualidad, estética y apariencia de los influencers 
para sentirse validado por los demás consumidores de ese contenido, entrando asi 
en un ambiente de aprobación entre pares. 

Los influencers se clasifican como agentes críticos en la socialización del consumi-
dor, como lo dicen Park and Chun (2024), a lo largo del crecimiento, los jóvenes atra-
viesan procesos de comparación social que los llevan a reconocer a los medios, las 
marcas y las estrategias de marketing como agentes que influyen en su socialización. 
En este tránsito hacia la adultez, los adolescentes van configurándose como consu-
midores a partir de experiencias directas e indirectas mediadas por las redes socia-
les e influencers, donde adquieren conocimientos, habilidades y disposiciones 
frente al mercado que moldea su identidad como consumidores adultos. 

En este entorno digital, además, interactúan con sus pares y con figuras influyentes, 
utilizando activamente las plataformas para informarse y familiarizarse con produc-
tos y marcas. De manera particular, acceden a contenidos sobre objetos y tenden-
cias de lujo difundidos por celebridades e influencers en espacios como Instagram y 
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TikTok, cuyas elecciones estéticas terminan siendo imitadas y contribuyen a la con-
solidación de nuevas tendencias de moda. 

 

1.3. Relación con las audiencias: Mecanismos de vinculación y compromiso 
Con todo lo señalado se puede entender que la eficacia del discurso del influencer 
no reside en el contenido mismo, o en la red social por la cual interactúe con sus 
usuarios, sino en la naturalidad y profundidad del vinculo emocional que construye 
con sus seguidores, todo parte de allí, a las audiencias juveniles les interesa conec-
tar y ver. Como dice Joshi et al. (2023) los influencers en las redes sociales, como 
líderes de opinión digitales, toman parte en la autopresentación dentro de estas pla-
taformas. Se construyen una identidad al crear una imagen en línea a través de una 
narrativa detallada sobre su vida personal cotidiana y la emplean para captar a mu-
chos seguidores. La conexión entre el influencer y el seguidor es lo más relevante 
para su éxito de la cual depende lo que haga este en el futuro (como la intención de 
compra o la interacción).  En realidad, los influencers de las redes sociales suelen 
ser vistos como personas creíbles, accesibles e identificables debido a su ascenso 
natural a la fama. Ellos tienen grandes diferencias con las celebridades tradicionales 
que se convierten en influencers, ya que cuentan con un estatus distante con sus 
seguidores, el poder de los influencers “naturales” surge de una relación de “intimi-
dad” y cercanía, lo que convierte al espectador en un miembro activo de su comuni-
dad. 

De igual forma, Duran Bona vila et al. Afirman lo siguiente sobre la relación del in-
fluencer con sus seguidores: 

son individuos que dan forma a la opinión pública y persuaden a su audiencia 
a través de la calibración cuidadosa de sus personajes en las plataformas de 
medios digitales. Esto a menudo se apoya con interacciones en el espacio fí-
sico con sus seguidores para mantener su accesibilidad, autenticidad, credi-
bilidad, «emulabilidad» e intimidad. Son «usuarios cotidianos de Internet» que 
acumulan un número relativamente grande de seguidores en blogs y redes so-
ciales, que narran, de manera textual y/o visual, su estilo de vida y tienen la 
capacidad de influir en las personas y sus decisiones (de compra), moneti-
zando sus seguidores «al integrar publirreportajes en sus publicaciones». 

Esto mismos se contrasta con la perspectiva que señala Marijke De Veirman et al. 
(2019), Aunque los influencers tienen el estatus de celebridades en línea, estos tien-
den a ser percibidos como individuos con los que resulta sencillo identificarse y acer-
carse, gracias a las interacciones que mantienen con sus seguidores y a la publica-
ción de contenido muy personal y cotidiano que realizan. Ya que comparten en las 
redes sociales detalles de su vida privada, sus seguidores desarrollan la percepción 
de que tienen mucho en común con el influencer y sienten que son iguales a él o ella, 
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o que por lo menos se mantienen relaciones de similitud o pertenencia a su mismo 
contexto. 

Este vínculo entre emisor, receptor, influencer y usuarios evoluciona y se le da una 
connotación mas emotiva, directamente direccionada una relación parasocial 
(PSR), concepto definido por Horton y Wohl (1956) las relaciones parasociales se re-
fieren a una forma de relación emocional unilateral que se establece entre el público 
y los personajes mediáticos a través de interacciones iniciales o repetidas en la reali-
dad mediática, las cuales imitan una relación interpersonal imaginaria. Desde esta 
percepción Labrecque (2014) especifica que, La aplicabilidad de las relaciones pa-
rasociales se ha extendido desde los medios de comunicación de masas tradiciona-
les al entorno digital moderno, especialmente en el contexto de las redes sociales, 
que acercan más que nunca al público y a los personajes mediáticos; compren-
diendo entonces que  las relaciones parasociales se han aplicado para comprender 
las relaciones entre los influencers  (incluidas las celebridades tradicionales y los 
influencers de las redes sociales)  y los consumidores en el entorno digital. 

A partir de esto es relevante tener en cuenta que la literatura distingue entre la inter-
acción parasocial (situacional y momentánea durante el periodo de consumo de un 
video), y la relación parasocial como tal (vinculo duradero que se mantiene incluso 
afuera de la red social), esto lo explican Lou and Kim (2019) cuando especifican lo 
siguiente: 

El PSI describe la percepción de relación a corto plazo de los espectadores, 
que se limita a un episodio de visualización o exposición a los medios, mien-
tras que el PSR se refiere a «una relación más duradera que un usuario de los 
medios establece con un intérprete mediático». El PSR indica, por tanto, sen-
timientos más duraderos de «conexión que el público tiene con los persona-
jes mediáticos más allá de la exposición momentánea» El PSR se aplica bien 
al caso de la relación entre influencers y seguidores. Dado que los influencers 
de las redes sociales propician relaciones recíprocas mediante la generación 
regular de contenido y la interacción con sus seguidores, estos pueden desa-
rrollar un apego socioemocional duradero hacia los influencers (p.4) 

En el contexto digital este concepto de interacción, sociedad y conexión, han evolu-
cionado hacia una relación “trans-parasocial” o interconectividad percibida, tal y 
como es explicado por Lou (2022) y Harff et al. (2025), las redes sociales, permiten 
relaciones híbridas que combinan elementos parasociales y sociales debido al au-
mento de las interacciones y la reciprocidad a nivel colectivo. Los autores proponen 
el término «relaciones transparasociales» para los vínculos entre los comunicadores 
y sus comunidades, que se caracterizan por «interacciones y desarrollo de relacio-
nes colectivamente recíprocas, (a)sincrónicamente interactivas y cocreadas». Algo 
que en la actualidad se da mucha frecuencia, los creadores de contenido sienten un 
compromiso cada vez mas grande con sus usuarios, tienen como objetivo mantener 
una relación de responsabilidad con ellos. 
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Gracias a las múltiples funciones de las redes sociales tales como likes, comenta-
rios, menciones, etiquetas, etc. la unidireccionalidad del modelo clásico de comu-
nicación se rompe, permitiendo una reciprocidad masiva entre el seguidor logrando 
que se sienta escuchado y validado por parte del influencer. 

Las comunidades de influencers que son manejadas por influencers menos interac-
tivos (o con comunidades más pequeñas) tendrían la capacidad de cubrir las nece-
sidades de sus seguidores en términos de interés, relaciones parasociales y trans-
parasociales, según la perspectiva de satisfacer necesidades. Los influencers más 
interactivos pueden satisfacer de manera más efectiva las necesidades relaciona-
das con el interés al brindar información adicional mediante sus interacciones. Ade-
más, es posible que trasciendan la típica relación parasocial, que por lo general es 
unidireccional e ilusoria (Horton y Wohl, 1956), para establecer lo que se conoce 
como una relación transparasocial (bidireccional), que es interactiva de manera 
(a)síncrona, recíproca en conjunto y co-creativa (Lou, 2022), o incluso una relación 
uno a uno con los seguidores, interactiva y recíproca, parecida a una interacción so-
cial. 

Teniendo esto presente, los influencers emplean algo llamado “trabajo emocional y 
relacional”, con el fin de cultivar este compromiso en sus seguidores;  Por tanto, una 
tarea fundamental para los creadores de contenido es establecer relaciones íntimas 
y profundas con sus seguidores a partir de las prácticas del trabajo relacional y emo-
cional (“relational and emotional labor”) En este sentido, se describe el trabajo rela-
cional como la obligación que experimentan los creadores de contenido de estable-
cer y mantener relaciones con sus seguidores de manera que les permita construir y 
sostener su carrera (Villegas-Simón et al.), las investigaciones logran identificar tres 
estrategias fundamentales: 

Auto-revelación (self-disclosure): esta se da al compartir detalles íntimos, tales 
como sentimientos y momentos detrás de cámara, principalmente sobre su vida co-
tidiana, en otras palabras, la autorrevelación se manifiesta cuando una persona re-
vela información personal, incluyendo ideas, sentimientos, actitudes y valores, a los 
demás a través de interacciones interpersonales (Aw et al, 2022). Estas acciones re-
ducen la ansiedad de los seguidores y generan una percepción mayor de autentici-
dad y humanidad del influencer, haciéndolo parece un igual o un mejor amigo. 

Interactividad: Su disposición a responder los comentarios, transmitir en vivo, dejar 
un like o llamar a sus seguidores por su nombre, crea una percepción de comunica-
ción bidireccional real. La introducción de las redes sociales en la vida cotidiana 
brinda oportunidades de apertura a los influencers, facilitando su conexión con una 
extensa variedad de clientes y una interacción más cómoda y rápida que antes. Y lo 
que es más relevante, las redes sociales han unido a los influencers y a los consumi-
dores al proporcionar un medio para interactuar en tiempo real, convirtiéndose así 
en una frontera novedosa de los canales de comunicación de marketing. (Aw et al, 
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2022). Esta interactividad es su motor fundamental para generar lealtad y confianza 
con las marcas y sus seguidores. 

Intimidad estratégica: lo creadores eligen meticulosamente su personalidad para 
proyectar una imagen de vulnerabilidad de manera controlada; en otras palabras, la 
aparición de las redes sociales ha acortado la distancia entre los influencers y sus 
seguidores al ofrecer una plataforma para interacciones directas y bidireccionales, 
como dar «me gusta», seguir, comentar, así como echar un vistazo a la vida cotidiana 
de los influencers. Como resultado de estas interacciones repetidas, los consumi-
dores tienden a desarrollar una intensa sensación de intimidad ilusoria, como si co-
nocieran a los influencers en persona. (Breves et al.2024) 

Es importante mencionar que no todos los vínculos con las audiencias son positivos, 
ni todos son iguales, por ende, se propone una clasificación sobre la relación del in-
fluencer y sus seguidores basada en el compromiso y la valentía emocional: 

Relación de Fan Positiva: caracterizada por la alta intimidad, confianza y reciproci-
dad que tiene el seguidor, este también se caracteriza por ser un defensor de la 
marca persona del influencer; desde el punto de vista del creador de contenido el 
desarrollo de sus relaciones con los fans es positivo y les brinda apoyo. Este tipo de 
relaciones les ayuda a desarrollar su autoestima y también contribuye a su imagen 
personal (en línea) y a su crecimiento. Estas relaciones pueden, incluso, alentarlos a 
hablar de asuntos difíciles y ayudarles a desarrollarse como personas. De esta ma-
nera, los SMI sin duda experimentan algo de intimidad en estas relaciones (Gaëlle 
Ouvrein, 2024) 

Relación de Seguidor Casual: esta se caracteriza por tener un contacto bajo, con 
poco esfuerzo e intimidad con los seguidores, centrándose principalmente en el con-
tenido y la formación que va a ser publica, en este punto los influencers no tienen 
ningún tipo de apego hacia el seguidor; a pesar de que a veces hay un contacto bidi-
reccional real y los influencers señalan que reconocen los nombres de perfil de sus 
seguidores, por ejemplo, continúan sintiendo la naturaleza parasocial de la relación. 
(Gaëlle Ouvrein, 2024) 

Relaciones Negativas (Haters y Anti-fans): “La prevalencia de numerosos comen-
tarios negativos y críticos simboliza una cultura más amplia de «antifandom», en la 
que las comunidades desarrollan intensos sentimientos de aversión y odio hacia la 
figura mediática o, en este caso, hacia el SMI” (Gaëlle Ouvrein, 2025, p.5), este tipo 
usuarios se caracterizan por criticar y cancelar el discurso de múltiples creadores de 
contenido, las comunidades de antifandom se desarrollan siguiendo las mismas re-
glas que las de los fans, en el sentido de que sus miembros se unen y movilizan entre 
sí basándose en sentimientos comunes de odio. (Gaëlle Ouvrein, 2025) 
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2. Discursos de odio en entornos digitales 
 
2.1. Definición y delimitación conceptual  
Con la llegada de las redes sociales y su uso frecuente en la ciudadanía, llegan dife-
rentes problemáticas, desde el uso instrumental, necesidad de comunicación, 
forma de comunicación e interacción social, etc. A partir de esta nueva forma de co-
nectividad, comunicación e interacción social, el ser humano debe afrontar una de 
las cuestiones más complejas y a la vez paradigmáticas de la existencia en sí, expre-
sarse, en nuevo entorno, hacerse entender, mientras al mismo tiempo se crea un 
perfil diferente al ya conocido, el físico. 

Con esta nueva forma comunicativa el ser humano se pregunta, ¿cómo expreso lo 
que quiero decir?, se debe hacer de forma cotidiana?, con el tiempo estas preguntas 
se van difuminando en la naturalidad y adopción del este nuevo entorno social de 
conectividad, permitiendo conectar la naturalidad de lo cotidiano con demás perso-
nas, la expresividad humana se mantiene igual en ambos entornos, tanto el digital 
como el físico, pero se cae en el erro de no pensar en las características que tiene 
nuestro discurso personal en la cotidianidad. 

En medio de este uso frecuente de las redes sociales emerge un concepto sobre el 
paradigma discursivo, aunque me atrevería a decir que esta cualidad discursiva ha 
acompañado a la humanidad desde hace tiempo, el discurso de odio es definido por 
la Comisión Europea contra el racismo y la Intolerancia del Consejo de Europa (ECRI) 
(2015, P. 18): “el uso de formas de expresión específicas, como, por ejemplo, la de-
fensa, promoción o instigación del odio, la humillación o el menosprecio de una per-
sona o grupo de personas, así como el acoso, descrédito, difusión de estereotipos 
negativos o estigmatización o amenaza con respecto a dicha persona o grupo, y la 
justificación de estas manifestaciones, basadas en una lista no exhaustiva de carac-
terísticas personales o estados que incluyen raza , color de piel, idioma, religión o 
creencias, nacionalidad u origen nacional o étnico, edad, discapacidad, sexo, gé-
nero, identidad de género y orientación sexual” 

A partir de esta definición institucional, resulta necesario reconocer que el discurso 
de odio no es un concepto cerrado ni universalmente consensuado, ni una acepta-
ción social directa. La interpretación de dicha definición varía según las institucio-
nes, los contextos socioculturales y las aproximaciones académicas que lo abordan. 
Mientras organismos internacionales como la ECRI hacen énfasis en su dimensión 
jurídica y su potencial para vulnerar derechos fundamentales, otros enfoques —par-
ticularmente desde las ciencias sociales y los estudios críticos del discurso— sub-
rayan su carácter performativo, sus efectos simbólicos y su capacidad para reprodu-
cir desigualdades estructurales. En este sentido, se toma como referente la defini-
ción dada por la ONU (2019):  
 

En el lenguaje común, la expresión "discurso de odio" hace referencia 
a un discurso ofensivo dirigido a un grupo o individuo y que se basa en carac-
terísticas inherentes (como son la raza, la religión o el género) y que puede 
poner en peligro la paz social. 
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Para proporcionar un marco unificado en las Naciones Unidas que 

aborde este problema a nivel mundial, la Estrategia y Plan de Acción de la 
ONU para la lucha contra el discurso de odio define este discurso como "cual-
quier tipo de comunicación ya sea oral o escrita, —o también comporta-
miento— , que ataca o utiliza un lenguaje peyorativo o discriminatorio en re-
ferencia a una persona o grupo en función de lo que son, en otras palabras, 
basándose en su religión, etnia, nacionalidad, raza, color, ascendencia, gé-
nero u otras formas de identidad". 

 
Sin embargo, no existe una definición universal de discurso de odio de 

acuerdo con el derecho internacional en materia de derechos humanos. El 
concepto todavía se debate ampliamente, sobre todo en relación con la liber-
tad de opinión y expresión, la no discriminación y la igualdad. 

 
 En la definición dada por la ONU se hace énfasis en la situación anteriormente nom-
brada, donde no se encuentra una definición universal, sino cosmovisiones dadas 
por diferentes comunidades o grupos sociales, los cuales se han dado a la tarea de 
interpretar el concepto y sus cualidades. Ambos coinciden en señalar el potencial 
dañino del discurso de odio y su vínculo con identidades históricamente vulneradas. 
Sin embargo, también permite notar los límites y desafíos que implica su delimita-
ción conceptual, especialmente cuando se traslada al terreno de la comunicación 
digital y las dinámicas de las redes sociales. Esta falta de consenso no solo responde 
a diferencias normativas entre organismos, sino también a la complejidad sociopo-
lítica del fenómeno, que exige considerar cómo operan las relaciones de poder, los 
contextos culturales y las prácticas discursivas contemporáneas. 
 
Tomando un concepto importante dado por la Organización de las Naciones Unidas, 
más que nada en el ámbito de los derechos humanos, el discurso de odio adquiere 
una relevancia particular porque se ubica en un punto de convergencia entre la pro-
tección de la dignidad humana y la garantía de la libertad de expresión. Los principa-
les instrumentos internacionales —como el Pacto Internacional de Derechos Civiles 
y Políticos (PIDCP) y la Convención Internacional sobre la Eliminación de todas las 
Formas de Discriminación Racial (CERD)— reconocen que ciertos tipos de expresio-
nes pueden amenazar la igualdad, la seguridad y la convivencia democrática, espe-
cialmente cuando incitan a la discriminación, la hostilidad o la violencia contra gru-
pos históricamente marginados. Desde esta perspectiva, el discurso de odio no se 
entiende únicamente como un problema comunicativo o un dilema social emergente 
a causa de la era digital, sino como una práctica que puede vulnerar derechos fun-
damentales, fragmentar la cohesión social y contribuir a la reproducción de estruc-
turas de exclusión.  
Por ello, los organismos internacionales insisten en la necesidad de equilibrar la pro-
tección de la libertad de expresión, tal como está escrito en el Marco Normativo del 
PIDCP en el Artículo 19 del PIDCP: 
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“Toda persona tiene derecho a la libertad de expresión; este derecho 
comprende la libertad de buscar, recibir y difundir informaciones e ideas de 
toda índole, sin consideración de fronteras, ya sea oralmente, por escrito o en 
forma impresa o artística, o por cualquier otro procedimiento de su elección.” 
(ONU, 1976, pp 7) 

 
Con la obligación de los Estados de prevenir y sancionar manifestaciones que aten-
ten contra la dignidad y los derechos de las personas, especialmente en contextos 
donde estas expresiones pueden escalar hacia formas más graves de violencia o dis-
criminación sistemática; la prioridad del estado es salvaguardar la integridad y la sa-
lud física y mental de la comunidad tal y como se expresa la CERD (1969) en su Re-
comendación General N.º 15 (1993), el Comité aclara que prohibir la difusión de 
ideas basadas en la superioridad o el odio racial no contradice el derecho a la liber-
tad de opinión y expresión, tal como lo establece el artículo 19 de la Declaración Uni-
versal de Derechos Humanos y lo retoma el artículo 5 (d) (viii) de la ICERD. A partir 
del artículo 29(2) de la Declaración Universal, el CERD profundiza aún más y subraya 
que el ejercicio de la libertad de expresión implica responsabilidades específicas, 
entre ellas la de abstenerse de promover o divulgar ideas de carácter racista. 
 
Por ende, es importante incorporar perspectivas teóricas que permitan problemati-
zar el discurso de odio más allá, como es el caso de Michel Foucault, incentivando 
el hondar en el concepto de discurso de odio, no desde la modernidad de su conno-
tación, sino reflexionando en el origen y funcionamiento de este fenómeno al que 
Foucault (1975) denominó desde una perspectiva filosófica el “El discurso histórico 
político de la guerra divide permanentemente la totalidad del cuerpo social, y sitúa a 
cada uno de nosotros en uno u otro campo, produciendo la delimitación “ellos”/ “no-
sotros” (p.5) 
 
La perspectiva de Foucault sobre el discurso como un campo de batalla donde se 
producen divisiones entre “ellos” y “nosotros” permite comprender el discurso de 
odio desde una perspectiva histórica y estructural, más allá de su formulación jurí-
dica actual. Para Foucault, los discursos no solo describen la realidad, sino que pro-
ducen divisiones, jerarquías y formas de subjetivación que organizan el cuerpo so-
cial. Esta metáfora de guerra permanente resuena con las dinámicas contemporá-
neas del discurso de odio, en las que ciertos grupos son construidos como amena-
zas, enemigos o sujetos inferiores. Así, el fenómeno no puede reducirse a expresio-
nes individuales de hostilidad, sino que debe entenderse como parte de un meca-
nismo de poder que promueve la exclusión por la diversidad que se encuentra en la 
sociedad, hablando sea de orientación sexual, ideología política, religiosa, etc, pro-
duciendo desigualdades, normalizando la violencia generalizada en contextos socia-
les y digitales. 
 
Retomando la idea anterior de Foucault sobre la división entre ellos y nosotros, existe 
un relacionamiento particular La relación entre los discursos de odio y la teoría de la 
propaganda es estrecha, porque ambos fenómenos operan mediante la construc-
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ción simbólica del enemigo, la simplificación del mensaje y la apelación a las emo-
ciones colectivas. Desde esta perspectiva, el discurso de odio no debe entenderse 
solo como una expresión individual de hostilidad, sino como una forma de comuni-
cación estratégica que busca legitimar jerarquías, exclusiones y estigmatizaciones 
sociales (Ellul, 1962) 
 
La teoría de la propaganda ha mostrado que la persuasión masiva no depende úni-
camente de la transmisión de información, sino de la repetición sistemática de men-
sajes, la selección de marcos interpretativos y la movilización de afectos como el 
miedo, la indignación o el resentimiento. En este sentido, el discurso de odio com-
parte con la propaganda la capacidad de transformar prejuicios dispersos en repre-
sentaciones socialmente compartidas. Su eficacia radica en que convierte al grupo 
señalado en una amenaza, un culpable o una alteridad peligrosa, reforzando así la 
cohesión del grupo emisor. 
 
En la actualidad, el concepto de discurso de odio adquiere nuevas dimensiones de-
bido a la transformación de los espacios comunicativos y al creciente encuentro de 
interacción con las plataformas digitales en la vida social. Aunque mantiene vínculos 
con lógicas históricas de exclusión y jerarquización, hoy se manifiesta a través de 
dinámicas aceleradas, altamente visibles y amplificadas por algoritmos que favore-
cen la polarización y la viralización de contenidos hostiles. Este escenario obliga a 
repensar el fenómeno más allá de la variabilidad o versatilidad de su definición, en-
tendiendo que el discurso de odio opera como una práctica social que produce efec-
tos materiales y simbólicos sobre grupos vulnerabilizados. Así, su estudio contem-
poráneo requiere integrar perspectivas críticas que consideren tanto las estructuras 
de poder como las mediaciones tecnológicas que configuran el ecosistema comuni-
cativo actual. 
 
Viendo múltiples perspectivas que han aportando poco a poco a una definición apro-
ximada de lo que son los discursos de odio, entre ellas la definición de Carlson (2021, 
p. 2) adopta una definición amplia de discurso de odio que "incluye amplias catego-
rías de discurso, incluyendo el racismo, el antisemitismo, la homofobia, el fanatismo 
contra los discapacitados, el odio político, el rumor, la pornografía violenta y misó-
gina, la promoción del terrorismo, el ciberacoso, el acecho y la venta y promoción de 
productos en línea" Esta definición tan amplia sugiere, por un lado, una tendencia a 
fusionar múltiples formas de daño comunicativo bajo una misma categoría norma-
tiva, y por otro, evidencia la dificultad de establecer criterios operativos que permitan 
distinguir entre discurso de odio, violencia simbólica y otras dinámicas problemáti-
cas en línea. 
 
2.2 Dinámicas de producción y circulación 
 
En conjunto, las definiciones revisadas muestran que el discurso de odio se ha con-
figurado como un concepto expansivo que abarca desde expresiones discriminato-
rias tradicionales hasta prácticas comunicativas propias de los entornos digitales 
contemporáneos. No obstante, comprender su alcance exige atender no solo a su 
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contenido, sino también a los procesos socioculturales que posibilitan su produc-
ción y circulación. En ese sentido, Cohen-Almagor (2011), además de definir el con-
cepto de discurso de odio, da un preambulo alrededor del punto de partida sobre la 
producción y circulación de dichos discursos en línea:  
 

El discurso de odio se define como un discurso sesgado, hostil y mali-
cioso dirigido a una persona o grupo de personas debido a algunas de sus ca-
racterísticas innatas reales o percibidas. Expresa actitudes discriminatorias, 
intimidatorias, desaprobadoras, antagónicas y/o perjudiciales hacia esas ca-
racterísticas, que incluyen el género, la raza, la religión, la etnicidad, el color, 
el origen nacional, la discapacidad o la orientación sexual. El discurso de odio 
está destinado a causar daño, Deshumanizar, acosar, intimidar, degradar, de-
gradar y victimizar a los grupos objetivo, y fomentar la insensibilidad y la bru-
talidad contra ellos. Un sitio de odio se define como un sitio que transmite un 
mensaje de odio en cualquier forma de retórica textual, visual o basada en 
audio. (P.1) 

 
Esta definición amplía el panorama que gira alrededor del discurso de odio en sí, per-
mitiendo incluso contextualizarlo y dar un punto de partida, siendo la subjetividad 
humana el principal punto de inicio, teniendo presente los factores anteriormente 
mencionados por el autor que hace referencia a cualquier condicionante humano; 
tambien posibilita comprender el espacio donde está situada producción, reproduc-
ción de los discursos y distribución dentro del ecosistema digital. 
 
 En estos entornos, los mensajes no solo se publican: se estructuran, se amplifican 
y se adaptan a lógicas de interacción, algoritmos de recomendación y dinámicas co-
munitarias que facilitan su circulación. Así, los sitios de odio operan como infraes-
tructuras comunicativas donde convergen actores, tecnologías y prácticas que co-
producen y sostienen narrativas hostiles, permitiendo que estas se repliquen, se vi-
ralicen adquiriendo presencia en múltiples plataformas. Ampliar el análisis hacia es-
tos mecanismos es fundamental para comprender cómo el discurso de odio se man-
tiene activo y se desplaza a través de redes digitales cada vez más complejas. 
 
Las redes sociales y los entornos digitales, debido a su configuración o programa-
ción, han evidenciado la emergencia de nuevas formas de producción y circulación 
de mensajes de protesta (o contradiscursos) que generan escenarios de confronta-
ción y disputas políticas, ideológicas, pragmáticas, de género, etc. En este contexto, 
dichas plataformas adquieren un papel central como espacios contemporáneos de 
visibilización y re-producción, permitiendo que los sujetos involucrados en un acon-
tecimiento difundan sus propias narrativas sin depender de los canales tradiciona-
les, como periódicos o revistas, generalmente vinculados a grandes corporaciones 
mediáticas que, en ocasiones, reproducen los intereses de grupos hegemónicos y 
sostienen el discurso oficial. (Pizolati, 2024) 
 
La reproducción de los discursos de odio en entornos digitales no puede entenderse 
únicamente como una suma de publicaciones individuales que cualquiera con un 
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perfil en cualquier red social pueda hacer, sino como el resultado de la convergencia 
en un ecosistema comunicativo que facilita, acelera y amplifica la circulación de 
mensajes hostiles.  
 
La arquitectura abierta de las redes sociales permite que prácticamente cualquier 
persona pueda emitir contenidos sin ningún tipo de mediación, regulación o verda-
dera revisión, lo que democratiza la expresión, pero también reduce los filtros de res-
ponsabilidad y cuidado sobre aquello que se publica. En ausencia de mecanismos 
de regulación claros y de una cultura digital orientada al pensamiento crítico, los 
mensajes de odio pueden difundirse con rapidez, replicarse en distintos formatos y 
alcanzar audiencias amplias sin que exista un control efectivo sobre su impacto. 
Esta combinación (libre publicación, baja supervisión y viralidad) crea un entorno en 
el que los discursos de odio pueden normalizarse, reforzarse y sedimentarse como 
parte de las dinámicas cotidianas de interacción, especialmente cuando se integran 
en comunidades que legitiman o celebran estas expresiones. Reflexionar sobre es-
tos procesos es fundamental para comprender que el problema no reside única-
mente en la existencia de mensajes hostiles, sino en las condiciones estructurales 
que permiten su persistencia y expansión dentro de las plataformas digitales con-
temporáneas, tal como lo expone Cubeddu y Picarella (2024): 
 

La narrativa generalizada ha construido una imagen que ha fomentado 
la estigmatización y el racismo. También ha desencadenado un mecanismo 
caracterizado por una circularidad continua de la información, que se mani-
fiesta a través de la amplia difusión de estas representaciones en las redes 
sociales, a menudo noticias falsas legitimadas por publicaciones periódicas 
y programas de noticias. Esto se ve confirmado con frecuencia en diversos 
momentos por discursos políticos y electorales que han reforzado aún más 
estas representaciones y reactivado la espiral comunicativa. (p.29) 

 
La narrativa generalizada sobre grupos sociales o minorías, ha contribuido a conso-
lidar representaciones estigmatizantes que alimentan el racismo y otras formas de 
discriminación, activando un mecanismo de circulación continua en el que estas 
imágenes se difunden masivamente a través de redes sociales, muchas veces apo-
yadas en noticias falsas o en coberturas mediáticas que refuerzan su aparente legi-
timidad.  
 
Esta espiral comunicativa se intensifica cuando discursos políticos y electorales re-
toman dichas representaciones, otorgándoles visibilidad y reforzando su presencia 
en el debate público; teniendo presente que estos actores no solo legitiman la infor-
mación, sino que también la aprueban y la difunden, se evidencia cómo priorizan su 
propio beneficio (ya sea en términos de alcance, crecimiento del canal o populari-
dad) por encima de cualquier consideración ética o moral.  
 
La reproducción de discursos hostiles no es un proceso espontáneo, sino el resul-
tado de una cadena de validaciones y amplificaciones que atraviesa plataformas di-
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gitales, medios tradicionales y estrategias comunicativas orientadas a maximizar im-
pacto, incluso a costa de profundizar la estigmatización social; esta definición se re-
laciona directamente con el concepto de “ciclo digital de acción digital” el cual men-
ciona con el proceso de producción y reproducción, propuesto por Ribeiro y De Oli-
veira (2025): 
 

Existe un ciclo digital de acción discursiva que surge del comentario y 
que no tiene fin, ya que pasa de la actuación discursiva de quienes producen 
el texto que motiva el comentario a aspectos sociohistóricos, culturales y po-
líticos trascendentales para el texto, lo cual culmina en los significados y 
efectos que se activarán en el lector y que, finalmente, se pondrán en con-
frontación a partir de la publicación, el comentario y/o el análisis. (P.10) 

 
Desde la perspectiva de Ribeiro y De Oliveira (2025), dice que “la dinámica puede dar 
lugar a otros géneros digitales, como un tipo de debate, que refleja la necesidad del 
usuario-lector de Internet de publicar su opinión como una postura en relación con 
lo que ha visto publicado” (P.10). Esta reacción expresada a través de comentarios, 
publicaciones o réplica, no solo amplifica el mensaje inicial, sino que contribuye a 
su recirculación y sedimentación dentro del ecosistema digital; este proceso re-
fuerza la espiral comunicativa en la que narrativas estigmatizantes, noticias falsas o 
discursos hostiles se legitiman y se expanden, ya que cada intervención del usuario 
funciona como un nuevo punto de difusión. Así, la participación aparentemente es-
pontánea del usuario-lector se integra en la cadena de reproducción de discursos, 
fortaleciendo su visibilidad y su capacidad de impacto social. 
 
Dicha situación es explicada por Pérez-Escolar & Noguera-Vivo (2021) cuando intro-
ducen el concepto de “Bordeline” en el cual cita a mark Zukenberg donde habla del 
punto de infleccion entre los discursos de odio y la polarización: 
 

En su artículo, Zuckerberg explicó cómo Facebook sabe que el «contenido lí-
mite» —en referencia al contenido que se sitúa en los límites de lo prohibido— 
es el que genera mayor interacción por parte de los usuarios y está estrecha-
mente relacionado con la desinformación, las noticias falsas, el discurso de 
odio y la polarización. Por lo tanto, las políticas de la plataforma que limitan 
—o no— el alcance del contenido limítrofe son clave para comprender algu-
nos de los principios que definen el ecosistema digital, como el contenido vi-
ral, el clickbaiting y el «contenido distribuido por los usuarios» (p.17) 

 
Este escenario “borderline”, caracterizado por la ambigüedad entre lo aceptable y lo 
ofensivo, facilita que los intercambios se desplacen rápidamente hacia posiciones 
extremas. A ello se suma la creciente polarización, que segmenta a los usuarios en 
comunidades cerradas donde las opiniones se radicalizan y se refuerzan mutua-
mente. En estos entornos, cualquier contenido que active emociones fuertes 
(llámese indignación, miedo o rechazo) tiende a circular con mayor velocidad, lo que 
convierte a las plataformas en espacios propicios para la amplificación de discursos 
de odio. La lógica algorítmica, orientada a maximizar la interacción, potencia aún 
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más este fenómeno al priorizar mensajes polémicos o divisivos, contribuyendo a que 
narrativas hostiles se normalicen y se integren en la conversación pública.  
 
De este modo, la combinación entre un clima comunicativo inestable, la polarización 
y la arquitectura de las redes sociales crea un terreno fértil para la reproducción, vi-
ralización y persistencia de discursos de odio en el ecosistema digital contemporá-
neo, el cual se alterna con el concepto mencionado por el autor "contenido distri-
buido por el usuario" donde los mismos usuarios ayudan a viralizar y difundir los 
mensajes, a veces incluso cuando intentan combatirlos. 
 
Según Romero‐Rodríguez, Castillo‐Abdul y Cuesta‐Valiño (2023) con la expansión de 
Internet y la masificación de las redes sociales, se ha consolidado un proceso de de-
sintermediación comunicativa que ha desbordado la capacidad de controlar o limi-
tar los espacios donde circulan determinados discursos. Aquella función de filtro 
que antes ejercían los medios tradicionales (seleccionando, jerarquizando y vali-
dando la información) se ha diluido en un entorno digital descentralizado, donde 
cualquier mensaje puede difundirse sin mediaciones. 
 
 Este nuevo ecosistema, estructurado en redes abiertas y altamente conectadas, se 
convierte en un terreno fértil para la propagación de contenidos polarizantes, narra-
tivas demonizadoras y expresiones de intolerancia, fenómenos que se relacionan 
con el auge de movimientos sociales, el incremento de la desafección política y la 
hostilidad hacia quienes sostienen posiciones divergentes. En este sentido, la refle-
xión de Picarella (autor anteriormente citado) resulta especialmente pertinente, ma-
nifestando que, aunque los medios tradicionales ya no monopolizan la circulación 
de información, siguen desempeñando un papel clave en legitimar y aprobar ciertos 
marcos interpretativos, reforzando discursos que luego se amplifican en las plata-
formas digitales. Así, la combinación entre la validación mediática y la difusión des-
controlada en redes sociales potencia la visibilidad y el impacto de narrativas polari-
zadoras y, en muchos casos, de discursos de odio.  
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2.3 Circulación de narrativas en redes Sociales 
La circulación de narrativas en redes sociales es uno de los fenómenos más deter-
minantes en la construcción de la opinión pública contemporánea. Las plataformas 
digitales o las redes sociales no solo funcionan como espacios de interacción, sino 
como estructuras algorítmicas las cuales se encargan de la visualización de los con-
tenidos, aquellos que se silencian y como se articulan los discursos que circulan en-
tre los usuarios. En este sentido, comprender cómo se difunden las narrativas (en 
especial aquellas vinculadas a la estigmatización, la polarización o el odio) exige 
analizar los mecanismos técnicos que estructuran la experiencia en línea. Entre es-
tos mecanismos destacan las burbujas de filtro, las cámaras de eco y las estrategias 
de difusión algorítmica, conceptos ampliamente discutidos en la literatura acadé-
mica reciente. 

La circulación de narrativas no es un proceso neutral, está mediada por algoritmos 
que priorizan ciertos contenidos, primando su capacidad para generar interacción, 
así como las dinámicas sociales que llevan a los usuarios a reproducir, comentar e 
interpretar los mensajes que encuentran en sus redes sociales. Como señalan Ta-
sențe (2025), la personalización algorítmica en redes sociales tiende a reforzar las 
creencias preexistentes de los usuarios, generando entornos informativos homogé-
neos donde las narrativas circulan de manera intensificada y con poco o casi ningún 
tipo de contraste crítico. 

Esta lógica de personalización del contenido en redes sociales se articula con fenó-
menos como las burbujas de filtro y las cámaras de eco, que han sido ampliamente 
estudiados por autores como Eli Pariser quien es mencionado en el texto de Perez 
Escolar y Noguera Vivo, a través de lo siguiente: 

La metáfora de la «burbuja de filtro» sugiere, por tanto, que, si esos patrones 
divergentes son el resultado sistemático de la personalización de los resulta-
dos de búsqueda para cada usuario, cada uno de ellos acabará encerrado en 
un «universo de información personalizado» (Pariser, 2015, p.35) 

 Este concepto fue introducido para describir el modo en que los algoritmos selec-
cionan y priorizan contenidos en función del historial, gustos y navegabilidad de los 
diferentes usuarios de las redes; confirmando que, este universo de personalización 
crea un entorno informativo restringido, donde el usuario queda expuesto principal-
mente a contenidos que reafirman sus creencias, reduciendo la diversidad de pers-
pectivas y limitando el acceso a información contradictoria o desafiante. 

Por otro lado, Cass Sunstein (2001) permite comprender cómo se establecen discur-
sos que pueden provocarse en procesos de polarización o radicalización de navega-
ción, las interacciones y los intereses inferidos del usuario, hablando desde una si-
tuación individual y grupal. Afirmando lo siguiente:  
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Así pues, el filtrado en internet no solo tiende a aislar a las personas de las 
opiniones indeseadas de los demás, sino que también las empuja hacia gru-
pos con ideas afines que, a su vez, tienden a derivar hacia opiniones extremas 
y a alejarse de las opiniones moderadas. Al igual que las galaxias y las estre-
llas en el universo en constante expansión, los grupos se están alejando unos 
de otros, lo que hace que la cohesión social y la democracia deliberativa sean 
cada vez más difíciles de mantener. (Sunstein, 2001, pp 6) 

La bibliografía y estudios recientes confirman que los algoritmos de plataformas 
como Facebook, Twitter o YouTube operan bajo lógicas de personalización que tien-
den a reforzar patrones de consumo homogéneos. Tasențe (2025) sintetiza esta evi-
dencia al señalar que los algoritmos seleccionan contenido que “frecuentemente re-
fuerza creencias preexistentes”, lo que puede conducir a una homogeneidad ideoló-
gica y a la reducción significativa de la diversidad informativa, debates e intercambio 
de ideas que promuevan un pensamiento crítico, mientras al mismo tiempo se diver-
sifica la información recibida por cada usuario de redes. Esta dinámica es especial-
mente relevante en contextos donde circulan narrativas estigmatizantes o discursos 
de odio, ya que la repetición constante de estos mensajes dentro de una burbuja in-
formativa puede normalizarlos y dotarlos de una apariencia de consenso, una rela-
ción de causalidad donde la repetición genera aprobación en los usuarios, siendo 
víctimas de bombardeo de información que reafirma creencias estereotipadas o de 
coyuntura social. 

Sin embargo, investigaciones recientes matizan la fuerza explicativa del concepto. 
Guallar y Martínez-Cañadas (2023) revisan metaanálisis sobre burbujas de filtro y 
concluyen que existe poca evidencia empírica que demuestre su existencia en los 
términos más alarmistas con los que suelen presentarse en el debate público. Aun-
que reconocen que los algoritmos influyen en la selección de contenidos, advierten 
que los usuarios también ejercen su derecho a elegir qué consumir, compartir o ig-
norar. Esta perspectiva invita a comprender las burbujas de filtro no como estructu-
ras cerradas e ineludibles, sino como configuraciones dinámicas donde interactúan 
factores tecnológicos, cognitivos y sociales. 

A pesar de estas matizaciones, la noción de burbuja de filtro sigue siendo útil para 
analizar cómo ciertos discursos (especialmente aquellos que apelan a las emocio-
nes tanto positivas como negativas, encaminando hacia los discursos de odio a gru-
pos sociales) encuentran condiciones favorables para su circulación y amplifica-
ción. En contextos donde prima la desinformación, racismo o estigmatización, la 
personalización algorítmica puede contribuir a que narrativas problemáticas se 
mantengan visibles (e incluso más vivas que nunca) logrando asi que se reproduzcan 
con mayor facilidad no solo en la web, sino en la mente, modificando la construcción 
social de cada uno de los individuos que componen la infraestructura de sociedad. 
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Mientras que las burbujas de filtro se centran en la personalización algorítmica, las 
cámaras de eco describen un fenómeno más social: la tendencia de los usuarios a 
interactuar principalmente con personas que comparten sus creencias, generando 
entornos donde las opiniones se repiten y amplifican sin contraste. Axel Brunns 
brinda una definición de Camara de eco que permite completar el postulado que rea-
liza Cass Sustein a través de la siguiente definición “La Cámara de eco: surge cuando 
un grupo de participantes opta por conectarse preferentemente entre sí, excluyendo 
a los ajenos al grupo (por ejemplo, añadiendo amigos en Facebook, siguiendo en 
Twitter,etc.) reafirmando que:  

En este contexto, a la luz de los considerables efectos desconectivos y dis-
ruptivos que sus defensores atribuyen a las burbujas de filtro y a las cámaras 
de eco, queda claro que dicha evaluación tendría que mostrar mucho más 
que una leve tendencia hacia la hemofilia en las elecciones de conexión y co-
municación de los usuarios. Para que se produzca una divergencia notable en 
las dietas informativas de los miembros y los no miembros de una cámara de 
eco o una burbuja de filtro, estos tendrían que buscar activamente la interac-
ción con personas afines (en otras palabras, buscar una exposición selectiva) 
y mantenerse alejados de quienes pudieran presentarles puntos de vista al-
ternativos (es decir, practicar una evitación selectiva). (Bruns, 2019, p. 4) 

Las cámaras de eco han adquirido una relevancia particular en la era de las redes 
sociales algorítmicas. Según el análisis del Reuters Institute citado en el reportaje de 
Nic Newman titulado “Journalism, media, and technology trends and predictions 
2026”, el 41% de los usuarios europeos obtiene su información principalmente de 
redes sociales, lo que incrementa la probabilidad de quedar expuestos a entornos 
informativos cerrados donde sus creencias se ven constantemente validadas y re-
afirmadas. Este fenómeno no solo afecta la percepción individual, sino que tiene im-
plicaciones colectivas, ya que puede contribuir a la polarización, la radicalización 
progresiva y la consolidación de discursos hostiles. 

La circulación de narrativas en redes sociales no depende únicamente de la estruc-
tura algorítmica o de las dinámicas sociales de interacción, sino también de las es-
trategias de difusión que las plataformas implementan para maximizar el tiempo de 
permanencia de los usuarios. Los algoritmos de recomendación desempeñan un pa-
pel central en este proceso; como señala Tasențe (2025), los algoritmos seleccionan 
contenido en función de métricas de interacción, lo que favorece la difusión de men-
sajes que generan reacciones rápidas y emocionales, incluso cuando estos mensa-
jes contienen desinformación o discursos polarizantes. Esta lógica algorítmica 
puede contribuir a que narrativas estigmatizantes o discursos de odio se difundan 
con mayor rapidez y alcancen una visibilidad desproporcionada. 

La literatura revisada muestra que la circulación de narrativas en redes sociales no 
es un proceso neutral, sino que está profundamente condicionado por factores tec-
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nológicos, cognitivos y sociales que pueden favorecer la difusión de discursos hosti-
les. En este sentido, comprender estos mecanismos es fundamental para desarro-
llar estrategias de alfabetización mediática, regulación algorítmica y participación 
crítica que permitan contrarrestar los efectos negativos de la circulación de narrati-
vas problemáticas. 

Dicha circulación es algo a lo que ningún usuario de redes sociales puede ser ajeno, 
independientemente del esfuerzo que hagan algunos internautas, salir de los algorit-
mos, interacción, viralización de contenido y aceptación del mismo es complicado 
(por no decir que imposible). Para Danah Boyd (2014), las redes sociales constituyen 
“networked publics”, espacios donde la interacción entre usuarios produce nuevas 
formas de visibilidad y circulación; explica que los jóvenes participan en redes no 
solo para consumir contenido, sino para posicionarse socialmente, lo que incre-
menta la difusión de ciertos mensajes. Afirmando que “Los públicos en red son pú-
blicos que se han reestructurado gracias a las tecnologías de red” (Boyd, 2014, p.8). 
 
Esta reestructuración implica que cualquier interacción (un comentario, un “me 
gusta”, un compartir) se convierte en un acto de amplificación. Incluso cuando los 
usuarios buscan criticar un contenido, su participación contribuye a aumentar su al-
cance, reforzando su presencia en el ecosistema digital. La lógica de funcionamiento 
de las plataformas digitales implica que todas las acciones de los usuarios (incluida 
la inacción aparente) son registradas y procesadas por los sistemas algorítmicos. In-
cluso cuando un usuario no interactúa explícitamente con un contenido, el simple 
hecho de detenerse durante unos segundos frente a un video, imagen o publicación 
es interpretado por el algoritmo como un indicador de interés. Este microcomporta-
miento, que ocurre en medio del desplazamiento continuo del scroll, se convierte en 
un dato relevante para la plataforma, que lo utiliza para inferir preferencias, ajustar 
recomendaciones y optimizar la personalización del flujo informativo. 
 
En este sentido es imposible contemplar que los usuarios de las redes no se encuen-
tren interactuando, ni mucho menos que no se encuentren siendo examinados por 
los diferentes algoritmos de la plataforma, ya que, sin incluso sin tener una interac-
ción participativa, se está involucrando en el entorno digital. Incluso hablar de con-
tenido que se ha sido visibilizado implica no solo entrar en el entorno, sino reproducir 
lo que allí se encuentra, en esta misma línea, Jenkins sostiene que la cultura partici-
pativa convierte a los usuarios en “prosumidores”, capaces de producir y redistribuir 
contenidos; Jenkins afirma: 
 

El entorno mediático estadounidense está siendo configurado en la actuali-
dad por dos tendencias aparentemente contradictorias: por un lado, las nue-
vas tecnologías mediáticas han abaratado los costes de produccíón y distrí-
bución, han ampliado el repertorio de canales de distribución disponibles, y 
han facultado a los consumidores para archivar, comentar, apropiarse y vol-
ver a poner en circulación los contenidos mediáticos de maneras nuevas y 
poderosas. (Jenkins, 2006, p. 28) 
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Esta convergencia facilita que los discursos (incluidos los hostiles) circulen más allá 
de su contexto original, integrándose en prácticas de remix, humor o comentarios 
(disfrazados de opinión) que los vuelven más accesibles y replicables. 
 
En este contexto, la circulación de narrativas en redes sociales se convierte en un 
proceso altamente condicionado por la lógica algorítmica, donde los contenidos 
más visibles no son necesariamente los más veraces o los más relevantes, sino 
aquellos que mejor se ajustan a los criterios de interacción definidos por las plata-
formas. Esto plantea desafíos importantes para la alfabetización mediática y para la 
construcción de un debate público informado y plural. 

 

3. Audiencias juveniles y construcción identitaria 
 

3.1 Juventud y consumo digital 
Actualmente la juventud definida en el rango de edad entre los 15 y 29 años por la 
OMS, como lo expresa Shannon et al (2022), “Los jóvenes adultos y los adolescentes 
son un grupo particular entre los usuarios de las redes sociales, dado que han sido 
las primeras generaciones en crecer en una sociedad con un nivel de digitalización 
muy alto. El uso de las redes sociales es bastante común entre los jóvenes: en 2016, 
el 97.5 % de los adultos jóvenes estadounidenses” (p.1-2) 

Aunque el método de consumo de redes sociales ha cambiado, en esta época la au-
diencia se caracteriza por tener un papel de prosumidor más que netamente de con-
sumidor, asumiendo ciertos roles combinados como creadores de contenido gene-
rado por ellos mismos y al mismo tiempo, consumidores del material producido por 
otros creadores, tal como lo menciona Avci et al, (2024): 

Las redes sociales se han convertido en una parte integral de la vida cotidiana 
de los adolescentes, quienes pasan una cantidad significativa de tiempo en 
línea, a menudo asumiendo un doble papel como creadores de contenido au-
togenerado y consumidores de contenido producido por otros (p.1) 

El consumo de redes sociales ha experimentado transformaciones significativas, es-
pecialmente entre las audiencias jóvenes, quienes ya no se limitan a un rol pasivo de 
recepción de contenidos; esta doble participación implica que generan y difunden 
sus propias piezas comunicativas mientras interactúan con el material creado por 
otros usuarios, lo que amplía su agencia y presencia en los entornos virtuales. Como 
señalan Avci et al. (2024) y Al-Ansi et al. (2023), en los últimos años las redes sociales 
se han convertido en ecosistemas de plataformas parte de nuestra vida, la interac-
ción se centra en las aplicaciones visuales y de videos cortos, entre estas platafor-
mas se encuentras Instagram, TikTok y YouTube, los cuales se destacan por ser los 
ambientes con mayor crecimiento y permanencia para el uso, además de la configu-
ración de la imagen personal 
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Según Freberg et al. (2011) Los influencers de las redes sociales (SMIs), individuos 
que inciden en la conducta de su audiencia mediante sus videos, publicaciones, 
tweets, mensajes y carretes. No solamente afectan los SMIs la conducta sociocultu-
ral de los jóvenes, sino que además tienen un impacto que se expande a otras áreas, 
incluyendo el marketing, la educación, el turismo, la política y la promoción de pro-
ductos. 

Lo anterior permite reflexionar sobre la recurrencia de los jóvenes a las diferentes 
redes sociales con el fin de satisfacer necesidades específicas, partiendo de la co-
municación familiar en redes como Facebook y WhatsApp, hasta la búsqueda de en-
tretenimiento, trends y tendencias en TikTok e Instagram; esto a partir del estudio 
realizado por Al-Ansi et al (2023) el cual afirma lo siguiente:  

los adolescentes de entre 12 y 15 años suelen utilizar Facebook y WhatsApp 
para comunicarse con familiares y amigos, mientras que los de entre 15 y 18 
años y los mayores de 18 utilizan otras aplicaciones de redes sociales, como 
TikTok e Instagram, además de Facebook y WhatsApp. Además, los resulta-
dos muestran que los jóvenes de la tercera categoría (mayores de 18 años) 
utilizan Twitter, mientras que YouTube fue utilizado por las tres categorías en 
función de la edad. Por otra parte, los resultados muestran que no hay dife-
rencias entre los adolescentes en cuanto al uso de las redes sociales en fun-
ción del género. (p.9) 

El auge que han tenido varias plataformas de redes sociales ha llevado a un empleo 
de múltiples redes, donde los usuarios acuden a plataformas específicas para cubrir 
necesidades particulares. Estas plataformas han brindado a los jóvenes la oportuni-
dad de presentar estilos de vida nuevos y también de modificar su comportamiento 
en aspectos como la interacción, el consumo y compartir sus vidas con sus amigos, 
familiares y conocidos a través de publicaciones. (Hernández-Serrano et al, 2022). El 
uso simultáneo de múltiples plataformas no solo diversifica los espacios digitales 
que frecuentan los jóvenes, sino que transforma profundamente su manera de rela-
cionarse con los contenidos y con otros usuarios. Al adaptar su comportamiento a 
las lógicas particulares de cada red, las audiencias juveniles desarrollan patrones de 
participación más fragmentados, influyendo directamente en la construcción de 
identidad, cómo interpretan los mensajes que circulan en línea y cómo reproducen 
determinadas narrativas, incluidas aquellas cargadas de hostilidad o estigmatiza-
ción.  

El tema del consumo de las redes sociales y los entornos digitales en adolescentes 
no es una actividad naturalizada o general, sino que responde a necesidades evolu-
tivas de conexión, cohesión social y pertenencia; todo esto partiendo del punto de 
vista de Zuo and Wang (2019): 
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En el proceso de construcción de la identidad personal, los usuarios de Tik-
Tok, en primer lugar, se comprenden a sí mismos y reflexionan sobre su per-
sona. Los usuarios pueden crear o compartir vídeos cortos basados en su ex-
periencia personal, obtener oportunidades para mostrarse tal y como son en 
la vida real —algo que no siempre tienen— y experimentar la autoestima, que 
es un sentimiento de reconocimiento por lo que piensan y hacen. Al mismo 
tiempo, los usuarios de TikTok utilizan la valoración y la interacción de otros 
usuarios para completar la construcción de su identidad personal tras su pre-
sentación. Los usuarios no solo consolidan la confianza en sí mismos y la au-
toestima a partir de este sentido de identidad, sino que tampoco se someten 
ciegamente a la opinión pública de la sociedad y de los demás. (p.9) 

En este punto también es importante pensar en el tiempo, las audiencias juveniles 
tienden a ser menos conscientes sobre lo que consumen en redes y el tiempo que lo 
hace partiendo desde su cantidad y calidad.  Avci et al. (2024)  la revisión de investi-
gaciones plantea que existen tanto cualitativas como cuantitativas, acerca de la par-
ticipación de adolescentes en las redes sociales diferencia entre la cantidad —el 
tiempo invertido en estas plataformas— y la calidad —lo que los jóvenes realizan en 
ellas—, además del desarrollo identitario, que incluye el compromiso y la indaga-
ción; también considera los constructos relacionados con esto, como el autocon-
cepto y la angustia identitaria. 

De igual forma la interacción en las redes sociales no se da solo a partir de la canti-
dad y la calidad de tiempo, sino de la actividad que se tiene en los entornos, tal como 
es explicado por Khalaf et al. (2023) los adolescentes pueden comunicarse entre sí 
en las plataformas de redes sociales, así como crear, dar «me gusta» y compartir 
contenidos. En la mayoría de los casos, estas personas se clasifican como usuarios 
activos. Por otro lado, los adolescentes también pueden utilizar las redes sociales 
de forma pasiva, «acechando» y centrándose exclusivamente en los contenidos que 
publican otros. Los jóvenes pueden interactuar activamente produciendo y compar-
tiendo contenido, o visualizándolo e informándose. 

La distinción entre cantidad y calidad del tiempo en redes, junto con las diferencias 
entre participación activa y pasiva, revela que las experiencias digitales de los jóve-
nes no solo dependen de cuánto usan estas plataformas, sino de cómo estas prácti-
cas inciden en su proceso formativo. La exposición prolongada y poco reflexiva 
puede intensificar tensiones identitarias, al tiempo que la participación activa (crear, 
comentar, compartir) los sitúa en dinámicas de validación social que moldean su au-
toconcepto y su sentido de pertenencia. Por otro lado, el consumo pasivo, aunque 
aparentemente inofensivo, puede reforzar comparaciones sociales, ansiedad y una 
relación poco critica con los discursos que circulan en línea. 

En conjunto, estas formas de uso configuran entornos donde los adolescentes desa-
rrollan hábitos, expectativas y sensibilidades que influyen en su bienestar emocio-
nal, su capacidad de afrontamiento y su manera de interpretar narrativas que pueden 
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normalizar hostilidad, exclusión o estereotipos. Así, la interacción juvenil en redes 
no es solo un comportamiento mediático, sino un espacio donde se negocian identi-
dades, afectos y formas de estar en el mundo digital; con esta interacción se encuen-
tra que, dicho consumo esta mediado por la retroalimentación, tal como lo plantea 
Hernández-Serrano et al. (2022) la retroalimentación y la validación recibida de otros 
en línea pueden afectar a la claridad y el juicio a la hora de elegir prácticas de auto-
expresión. La aprobación social se considera a esta edad uno de los principales ob-
jetivos de la autopresentación en línea, lo que determina tanto la exploración de la 
identidad como el compromiso, de igual forma explique que, cuando se trata de la 
validación de la identidad propia por otros, mediante señales sobre lo que parece 
apropiado socialmente o lo que se observa en los demás, la posición social y los ni-
veles de interacción social son percibidos como indicadores del estatus de perte-
nencia social. 

Las dinámicas de consumo en las audiencias juveniles se ven mediadas por el en-
torno social de que viene cada uno de estos usuarios, partiendo de la supervisión 
parental, tal como es explicado: 

El uso de las redes sociales es prácticamente inevitable entre los adolescen-
tes; por lo tanto, esta revisión ha reiterado la importancia de la participación 
de los padres y de la intervención educativa en lo que respecta a su uso de las 
aplicaciones de redes sociales. Es esencial que las escuelas y las institucio-
nes educativas den prioridad a la alfabetización digital y a la educación en ma-
teria de salud mental, con el fin de dotar a los jóvenes y adolescentes de las 
habilidades necesarias para interactuar con las redes sociales. (Agyapong-
Opoku et al, 2025, p.18) 

A partir de esto se piensa en la posibilidad de la mediación parental, definida por Lou 
and Kim (2019) como “las estrategias de los padres para controlar, vigilar y supervi-
sar el uso de los medios de comunicación por parte de sus hijos, se considera que 
ayuda a mitigar los efectos negativos del uso de los medios de comunicación en las 
actitudes y comportamientos de los niños”. La mediación parental adquiere un papel 
crucial en un contexto donde los jóvenes navegan plataformas que moldean su iden-
tidad, sus relaciones y su bienestar emocional. Más que un control restrictivo, im-
plica acompañar procesos de interpretación crítica frente a contenidos que pueden 
resultar dañinos o confusos. Cuando esta mediación es débil o inexistente, los ado-
lescentes quedan más expuestos a dinámicas de comparación social, discursos 
hostiles y prácticas de riesgo normalizadas en línea. Los estudios distinguen princi-
palmente dos tipos de mediación: 

Mediación activa: ocurre cuando los padres conversan con sus hijos acerca del uso 
apropiado de las redes sociales o de Internet, esta es considerada una de las mejores 
estrategias para minimizar los efectos negativos, ya que promueve habilidades críti-
cas en los jóvenes, con el fin de interpretar en contenido creado por los influencers 
a partir de sus discursos. (Lou and Kim, 2019,) 
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Mediación restrictiva: Esta implica el establecer reglas y poner limites sobre el 
tiempo de acceso a redes sociales, igual que al tipo de contenido permitido, tal como 
la definen Lou and Kim (2019), la mediación restrictiva se refiere a que los padres 
establezcan reglas para supervisar el uso de las redes sociales por parte de sus hijos. 

 

3.2 Construcción de identidad digital 
La identidad digital se defina como la extensión y proyección de la identidad offline 
en los entornos virtuales, construyendo un espacio donde las audiencias juveniles y 
demás usuarios de redes sociales, gestionan la percepción que otros tienen de ellos, 
tal como lo dicen Hernández-Serrano et al, (2022) La autopresentación se refiere a 
las prácticas utilizadas para transmitir una impresión de uno mismo mediante el con-
trol de la información personal con el fin de proyectar una imagen preferida de uno 
mismo; en el ambiente digital precisamente lo que se busca e generar una impresión 
plenamente bien elaborada de cada uno, esto es expresado de forma similar a través 
de lo siguiente: 

La identidad ha sido entendida como el conjunto de rasgos que caracterizan 
a una persona frente a las demás, permitiéndole interactuar en su entorno y 
constituyéndose con base en las condiciones propias de cada persona y sus 
propias experiencias. Así, «solo se realiza plenamente en función de la inter-
acción con el medio externo». Por su parte, la identidad digital pone especial 
énfasis en los rasgos de un individuo, más concretamente de un usuario de 
internet, que se encuentran digitalizados y a disposición de los demás. (Mar-
tínez Molano et al, 2021, p.3) 

Este proceso no es estático, por el contrario, este evoluciona con el avanzar de los 
contenidos y por tanto la interacción del individuo con este mismo entorno social 
mediado por las tecnologías, tal como es expresado por Martínez Molano et al (2021) 
Han definido la identidad digital como "los elementos de la tecnología digital que me-
dian en cómo las personas construyen su identidad, a la vez que son influenciados 
por factores sociales". La identidad digital, de acuerdo con esta definición, es una 
construcción que llevan a cabo las personas en el mundo digital y que está vinculada 
tanto a los instrumentos tecnológicos como a elementos sociales y de interacción 
en la red con otros sujetos. 

Por lo tanto, para tener una identidad digital, es necesario participar activamente en 
Internet para poder construirla, todo este proceso dinamiza la experiencia en redes, 
mientras al mismo tiempo se desarrolla interacción constante entre la exploración 
(intentar diferentes roles o precisamente, versiones de uno mismo) y el compromiso 
(tener en cuenta los valores, creencias y metas que construyen la personalidad of-
fline). 

Exploración: consiste en la evaluación profunda y el estado de cuestión sobre las 
alternativas disponibles en diferentes aspectos de la vida, tales como los valores, 
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creencias, amistades, metas, etc; tal como es planteado por Avci et al, (2024) “la 
claridad del autoconcepto se refiere a un yo coherente y consistente que se configura 
a partir de los valores, creencias, metas y relaciones con los que uno se compro-
mete, y de cómo estos compromisos se integran entre sí”. Permitiendo que las redes  

sociales se conviertan en un “laboratorio” en el cual cada usuario se permita explo-
rar y ampliar la posibilidad de indagar en diferentes roles y versiones de si mismo, 
como lo expresan Hernández-Serrano et al, (2021): 

las redes sociales como «laboratorios sociales» para experimentar con una 
multiplicidad de identidades ha desafiado a los investigadores a reconsiderar 
si las generaciones jóvenes actuales están aprovechando cada vez menos las 
posibilidades de refinamiento o pulido disponibles en línea. (P.3) 

Aunque se realice este planteamiento tambien es importante resaltar la importancia 
de la autenticidad en las redes, procurando que prevalezca por encima de las pre-
sentaciones falsas de cada usuario. 

Compromiso: aquí se hace referencia a la cohesión sobre las elecciones identitarias 
que creen un autoconcepto coherente, tanto en las redes como en el espacio offline, 
tal como es expresado por Avci et al. (2024): 

Los compromisos, que encarnan las elecciones relacionadas con la identidad 
de cada uno, son fundamentales no solo para fomentar la seguridad en la 
identidad, sino también para desarrollar un concepto de sí mismo coherente 
y estable. La claridad del concepto de sí mismo se refiere a un yo coherente y 
consistente que se conforma a partir de los valores, creencias, metas y rela-
ciones con los que uno se compromete, y de cómo estos compromisos se in-
tegran entre sí. (p.1) 

El compromiso identitario adquiere especial relevancia en la experiencia juvenil 
porque determina la estabilidad con la que los adolescentes construyen y sostie-
nen una imagen coherente de sí mismos en medio de entornos digitales cambian-
tes. En plataformas donde la validación externa es constante, mantener compromi-
sos claros con valores y metas propias se vuelve un anclaje frente a la presión por 
adaptarse a expectativas ajenas. 

En este sentido es importante destacar que la construcción de la identidad en redes 
sociales no es un proceso solitario, siempre se ve impactado por la retroalimenta-
ción de los pares y en la medida de lo posible, de los creadores de contenido, tal 
como es expresado por Hernández Serrano et al, (2021):  

la relevancia del contexto social para la autopresentación de los adolescen-
tes se amplía y se intensifica en Internet; el sentido de la identidad no solo se 
desarrolla a través de lo que los individuos sienten o anticipan subjetivamente 
sobre sí mismos, sino también debido a las formas en que los aprendizajes 
sociales, las socializaciones y las interacciones en línea afectan de manera 



46 | Trabajo Final de Máster: Cecilia Restrepo-Fonseca 

 

 

permanente a esta autopresentación mientras desempeñan roles u ocupan 
posiciones que son importantes para ellos o para su grupo social. (p.3) 

Tambien es muy importante la claridad y criterio para seleccionar prácticas de auto-
expresión, las cuales pueden ser influenciadas por la retroalimentación y validación 
obtenidas de otros en línea. En esta edad, se considera que la aprobación social es 
uno de los objetivos más relevantes de la autopresentación en línea, ya que deter-
mina tanto el compromiso como la exploración de la identidad, Hernández-Serrano 
et al. (2022).  Con esto se comprende que, las métricas de aprobación como los “li-
kes” y el numero de seguidores refuerzan la autoaceptación y el estatus social, tal 
como se muestra en el estudio realizado por Avci et al. (2024) “La cantidad de «me 
gusta» que los adolescentes recibían en sus contenidos de redes sociales como 
forma de autopresentación reforzaba su autoconcepto”, con esto los autores deter-
minan este tipo de refuerzo como cuantitativo, haciendo clara distinción con el cua-
litativo, el cual es mas valorado por los adolescentes ya que se basa en la cercanía y 
conexión que generan con otros usuarios tal y como presentan Hernández-serrano 
et al, (2021) en su estudio: 

Las posibilidades de comparar el estatus social, aunque son características 
de ambas redes sociales, pierden importancia, quizá porque, en consonancia 
con otros estudios, tales medidas cuantitativas pierden su atractivo para las 
generaciones más jóvenes, que consideran que los efectos específicos de 
cada persona, vinculados a la amistad y la cercanía, son el factor más rele-
vante, los adolescentes siguen teniendo en cuenta las perspectivas de su pú-
blico y la necesidad de la aprobación de sus pares respecto a las presentacio-
nes de sí mismos en línea. (p.11) 

Aunque los adolescentes distinguen entre el refuerzo cuantitativo y el cualitativo, 
ambos influyen en cómo evalúan la creación de su “yo digital” y de la manera en 
que negocian su pertenencia dentro de los ambientes sociales digitales. Esta de-
pendencia de la mirada de sus pares convierte las plataformas en espacios donde 
la identidad se vuelve más vulnerable a la comparación constante entre los mismos 
usuarios e incluso con los propios influencers, en temas como los estilos de vida, 
personalidades más sociables, e incluso cuerpos idealizados, a la presión por man-
tener coherencia entre lo que se muestra y lo que se espera, tal como dicen Agya-
pong-Opoku et al, (2025) “la revisión reveló que la mayoría de los estudiantes reali-
zan comparaciones ascendentes basadas en la apariencia con sus amigos o com-
pañeros en las redes sociales, ya que los consideran una competencia adecuada” 
En este escenario, los riesgos no solo se relacionan a juicios o críticas, sino con la 
posibilidad de que la identidad digital termine moldeando la identidad offline, gene-
rando tensiones, inseguridades y formas de autoexigencia difíciles de gestionar en 
etapas de desarrollo tan sensibles. 

Es importante destacar que cada red social condiciona el tipo de identidad que se 
construye, ya que cada una posee una función y enfoque diferentes, por ejemplo, 
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Instagram es una red social en la cual se comparten principalmente fotografías, por 
tanto las identidades que aquí se albergan van más enfocadas a la estética y al es-
tilo de vida de los usuarios, la aplicación permite mejoras las imágenes mediante 
filtros y diferentes tipos de ediciones, esto es precisado de mejor manera por Her-
nández Serrano et al, (2021),  Instagram es una conocida aplicación que permite la 
edición de fotos y videos a través de filtros digitales, lo que brinda un mejor control 
sobre la imagen personal. El contenido visual, al ser el principal foco de atención, 
no solo fomenta los valores estéticos, sino que también presenta diversos estilos 
de vida por medio de publicaciones acerca de la vida diaria; Instagram es apreciado 
por los jóvenes debido a que les brinda una sensación de libertad de expresión. Asi-
mismo, los motivos por los cuales a los jóvenes les puede gustar usar esta aplica-
ción incluyen: la interacción con otras personas, recopilar momentos significativos 
de la vida, el cotilleo mediante el anonimato y la autoexpresión. 

Tik tok es una de las aplicaciones que más fomenta la creatividad y activa el reco-
nocimiento en otros a partir de los diferentes trends virales, además de los videos 
que se vuelven tendencia,  en ocasiones es percibida como una formas más auten-
ticade expresión principalmente por la dificultad que conlleva editar los videos en 
comparación con las fotografías, tal como es explicado por Hernández Serrano et 
al, (2021),  TikTok se distingue como otra de las plataformas sociales más usadas 
por los jóvenes. Les brinda la oportunidad de realizar, modificar y difundir vídeos 
breves, a los cuales se les pueden agregar filtros y que pueden incluir música —so-
bre todo éxitos musicales recientes, aunque también de otros estilos—. Esta apli-
cación, que es intuitiva y sencilla, promueve la creatividad en la autopresentación, 
lo cual motiva a los demás a imitarla o a superarla mediante desafíos, Además, su 
propia identidad y autorrepresentación se validan y complementan a través de la in-
teracción con otros usuarios. 

De igual forma Facebook sigue siendo una de las redes mas importantes en la actua-
lidad para la revelación de sentimiento y emociones, partiendo de la formación de 
comunidades con bases muy específicas, como hobbies, música, política, aspectos 
sociales, e incluso encuentros de ocio tal como lo expresan de la siguiente forma  

Facebook se ubica como el sitio de mayor preferencia en sectores etarios tan 
vulnerables como son los adolescentes y jóvenes. Convertida en parte casi 
imprescindible de la cotidianidad de los sujetos, este sitio propicia a los usua-
rios crear perfiles, subir fotos, compartir imágenes, videos y comentarios, la 
conformación de comunidades o grupos específicos según determinado tipo 
de interés, crear páginas de fans y chatear. Estudios psicológicos dan cuenta 
de cómo los adolescentes, a tono con sus características bio-psico-sociales, 
se encuentran condicionados por procesos complejos de revelación identita-
ria y que impactan en la llamada ciudadanía digital. 

La lectura conjunta de Hernández-Serrano et al, acerca de los estudios sobre Insta-
gram, TikTok y Facebook muestra que cada plataforma no solo ofrece herramientas 
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distintas de autopresentación, sino que modela activamente la identidad que los jó-
venes pueden y sienten que deben construir. En un ecosistema donde la estética, la 
creatividad o la emocionalidad se distribuyen según las lógicas de cada red y algo-
ritmo presente, los adolescentes aprenden a modular quiénes son en función de los 
formatos y expectativas de cada espacio digital. Esta fragmentación identitaria se 
vuelve especialmente relevante hoy, cuando las plataformas intensifican la presión 
por la visibilidad y la validación social, generando tensiones entre la autenticidad. En 
el actual contexto, toda la información permite comprender que la identidad digital 
no es un simple reflejo del yo, sino un proceso negociado con algoritmos, audiencias, 
normas implícitas y creadores de contenido, que condicionan la versiones de sí mis-
mos que resultan aceptables o exitosas. 

 

3.3 Influencia en valores y creencias 
Actualmente uno de los impactos más vistos en los valores y la cultura juvenil es la 
visión materialista de la vida, el modelo de consumismo creado por las grandes in-
dustrias para generar más ventas, a través de sus campañas publicitarias llevadas a 
los usuarios de redes sociales por sus promotores o embajadores de marca, tambien 
llamados influencers, quienes utilizan sus roles de “modelos a seguir” para que imi-
ten su estilo y compren los productos que recomiendan, poniendo sobre la mesa la 
posesión de bienes materiales; esto expresado por Lou and Kim (2019) de la si-
guiente manera: 

En lo que respecta a los influencers de las redes sociales, sostenemos que 
estos actúan como modelos a seguir para sus seguidores adolescentes y pue-
den estimular en ocasiones las comparaciones sociales. Además, los influen-
cers promocionan constantemente productos patrocinados entre sus segui-
dores, lo que también puede impulsar el interés de estos por las posesiones 
materiales 

Aquí entra uno de los temas que fue anteriormente definido sobre la mediación ac-
tiva y restrictiva por parte de los padre de cada uno de los jóvenes, los cuales deben 
procurar estar mas desde una mediación activa, permitiéndoles involucrarse, hablar 
con sus hijos y generar pedagogía sobre la consciencia que deben tener con las cam-
pañas de los influencers y la importancia de tener un limite con el consumismo, Lou 
y Kim (2019) también hablan de mediación parental, el papel que desempeña la me-
diación parental en el uso de las redes sociales por los adolescentes en su PSR con 
los influencers. Los hallazgos sugieren que la mediación activa y la mediación res-
trictiva no tienen relación con el PSR entre los adolescentes y los influencers. La me-
diación activa tiene una correlación negativa con el materialismo adolescente, pero 
la mediación restrictiva tiene una correlación positiva con las intenciones de compra 
de los adolescentes hacia los productos que los influencers promocionan.  
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El acompañamiento de los padres en el uso de las redes sociales es de gran impor-
tancia, para trazar limites, generar discusión y estado de cuestión respecto a las 
ideas que alberga cada una de las redes sociales, por ende, es necesaria una posi-
ción con conocimiento de la ética y moral que permita guiar a los jóvenes en el des-
cubrimiento de las redes sociales y la construcción de sí mismos. 

Las redes sociales se ha convertido en espacios de encuentro entre las normas tra-
dicionales y los nuevos ideales, permitiendo la deconstrucción de diferentes ideas y 
aprendizaje para construir otros desde nuevas perspectivas, tales como ideas de gé-
nero, política, medio ambiente y diferentes aspectos sociales, generando asi una 
dualidad respecto a su construcción ética personal, ya que deben criticarse los va-
lores de los propios influencers con el fin de no tener un impacto negativo en el desa-
rrollo integral de los jóvenes, teniendo una contienda entre el aspecto intelectual y 
los dilemas ético actuales, tal como es evidenciado en el estudio realizado por Mcb-
jay et al, (2024):  

Los resultados revelaron un efecto significativo de la influencia de estas per-
sonas en las decisiones de compra, la promoción de estilos de vida poco sa-
ludables y la configuración de las actitudes y los procesos de toma de deci-
siones. Esta influencia tiene importantes repercusiones en la salud mental, lo 
que subraya la necesidad de desarrollar el pensamiento crítico y las habilida-
des de alfabetización mediática. Las pruebas revelaron diferencias significa-
tivas entre las dimensiones. El compromiso intelectual fue valorado de forma 
más positiva, mientras que las consideraciones éticas suscitaron las res-
puestas más ambivalentes. En concreto, los participantes percibieron impac-
tos positivos significativos en el desarrollo intelectual y el aprendizaje, pero 
expresaron su preocupación por las implicaciones éticas del comporta-
miento de los influencers y el potencial de impactos negativos en la salud 
mental y física. (p.1). 

Las ideas de los autores muestran que las redes sociales se han convertido en espa-
cios donde los jóvenes negocian permanentemente entre normas tradicionales, nue-
vos ideales y sus propias ideologías, lo que implica una tensión ética constante. La 
exposición a influencers que promueven estilos de vida, decisiones de consumo o 
comportamientos poco saludables sitúa a los adolescentes ante dilemas que re-
quieren un pensamiento crítico sólido para distinguir entre inspiración, enseñanza-
aprendizaje y manipulación. En la actualidad, esta tensión se intensifica: los algorit-
mos amplifican modelos aspiracionales, las métricas de aprobación refuerzan con-
ductas imitativas y la presión por pertenecer puede debilitar el criterio propio. Es im-
portante tener en cuenta que la imitación sin filtros, de cualquier influencer y creador 
de contenido que posee un estilo de vida totalmente diferente, también creencias 
que van en la línea de su cotidianidad que es totalmente diferente a la de la realidad 
de cada seguidor, puede generar tensión entre los valores propios, haciendo que per-
ciba sus convicciones de manera confusa y de manera dudosa. 
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Este planteamiento es desarrollado por Al-Ansi et al. (2023), la noción de que un ado-
lescente puede verse afectado por ciertos creadores de contenido puede ser inquie-
tante en sí misma, sobre todo para los padres. Si bien las redes sociales tienen varias 
aplicaciones que son beneficiosas, a veces pueden contribuir a que los valores y la 
moral se deterioren entre los adolescentes de numerosos países. Esto se debe, sin 
duda, a la imitación ciega de celebridades que pueden tener estilos de vida, creen-
cias e ideas distintas. Esta situación puede generar en el adolescente un estado de 
tensión en cuanto a sus valores, así como ansiedad y distracción, lo cual hace que 
sus convicciones y principios se tornen inciertos y vacilantes. 

El entorno digital redefine y pone un reto al proceso de construcción en la forma en 
que los jóvenes entienden su rol como ciudadanos, desde esos pequeños ambien-
tes de interacción se inicia el proceso de encuentros sociales que en unos años de-
ben hacer ya no desde los medios, sino desde esta realidad offline. Este ambiente 
virtual es un excelente punto de partida que les permite empezar a tener encuen-
tros participativos en aspectos sociales que exigen una posición crítica, tales como 
aspectos públicos y político, sentido de pertenencia con diferentes colectivos, in-
cluso espacios de ocio, tal como es expresado por Salazar and Antonio (2026): 

A través de ellas ocurren relaciones comunicativas entre los ciudadanos y 
los gobernantes, que tienen como materia central los asuntos públicos. La 
identidad ciudadana digital se relaciona con la participación en asuntos que 
son de interés común, a través de diversas PSD, con base en la significación 
que tiene para el sujeto el entorno cercano y su pertenencia a diversos co-
lectivos. (p.2) 

Todo esto abre paso al concepto de identidad cívica o ciudadana, manifestada a 
través de apoyo, demanda u oposición en las redes sociales, donde se le permite a 
los jóvenes definir su “yo publico” mediante sus interacciones en comunidad como 
lo dicen Salazar and Antonio (2026) “  la identidad ciudadana digital puede ser en-
tendida como el proceso de significación y de definición del yo, que da lugar a diver-
sas prácticas sociales en los espacios de interacción en línea relacionados con 
asuntos de interés público” 

Salazar y Antonio (2026) entienden la identidad ciudadana digital como un proceso 
de significación que permite a los usuarios acercarse a aspectos más sociales y pú-
blicos, esta perspectiva puede contrastarse con la visión de Valderrama Barragán 
(2016), quien sostiene que los entornos digitales permiten explorar identidades 
múltiples y fragmentadas, lo que denomina el “yo proteico”, caracterizado por la 
experimentación y la flexibilidad del self en línea. Sin embargo, este enfoque en la 
versatilidad del yo, la identidad cívica digital introduce un aspecto más situado y re-
lacional: donde no se trata solo de experimentar con quién es el usuario, sino de 
posicionarse frente a asuntos de interés público, interactuar con otros y construir 
un “yo público” con sentido colectivo. Así, mientras Valderrama Barragá enfatiza la 
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fluidez identitaria propia del ciberespacio, Salazar y Antonio subrayan que, en con-
textos de participación ciudadana, esa identidad se estabiliza en prácticas de 
apoyo y colectividad con pares, demanda u oposición que conectan al individuo 
con la comunidad y con lo político. 

En los entornos digitales, la construcción del yo público no solo hace parte los pro-
cesos de exploración identitaria y participación en asuntos colectivos, sino que 
también implica una puesta en escena constante ante una audiencia que observa, 
evalúa y reacciona. Aunque las plataformas permiten experimentar con distintas 
versiones del yo, esa flexibilidad se encuentra con la dimensión performativa que 
Goffman (1959) Cuando un individuo proyecta una definición de la situación y, con 
ello, hace una afirmación implícita o explícita de ser una persona de un tipo con-
creto, ejerce automáticamente una exigencia moral sobre los demás. Esta exigen-
cia moral pone de relieve cómo el poder y el control pueden estar presentes incluso 
en los encuentros sociales más cotidianos.  

En las redes sociales, esta dinámica se intensifica porque las expresiones de 
apoyo, crítica o posicionamiento no solo configuran identidades fluidas, sino que 
también generan demandas morales sobre quienes las reciben o las interpretan. 
Así, la identidad digital se convierte en un equilibrio entre la libertad de experimen-
tar con el propio yo y la responsabilidad de sostener una imagen coherente ante 
una comunidad que otorga reconocimiento, cuestiona o sanciona, revelando cómo 
el poder y el control atraviesan incluso las interacciones más cotidianas en línea. 
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1. Contextualización de la investigación 
 
Actualmente, en esta era donde las herramientas digitales (en especial las redes so-
ciales) han evolucionado mas allá, han dejado de ser simples recursos para la comu-
nicación, se han convertido en escenarios sociales fundamentales, llenos de infor-
mación que traen consigo procesos de interacción principalmente en audiencias ju-
veniles, las cuales a su vez construyen su identidad y participan en narrativas socia-
les. Tal como es explicado por el consenso nacional de cuidado digital, una hoja de 
ruta para proteger los derechos de niñas, niños y adolescentes en entornos digitales 
en Colombia (2025), es importante comprender y proteger el entorno digital como un 
espacio cívico de interacción en el que se deben salvaguardar los derechos de los 
niños, las niñas y los adolescentes. Plataformas como redes sociales, videojuegos 
en línea, servicios de transmisión en vivo, buscadores, chatbots e intermediarios se 
han convertido en espacios cívicos donde los individuos menores de 18 años inter-
actúan, crean identidades, participan en narrativas sociales y practican formas no-
vedosas de ciudadanía. 
 
Dichos entornos poco a poco fueron evolucionando, interconectándose entre si 
hasta convertirse en un gran ecosistema que comparte y diversifica la información, 
en el cual emergieron (y siguen haciéndolo) las figuras de creadores de contenido o 
influencers, actores sociales que se destacan por crear contenido explícitamente en 
el formato de redes sociales, sobre diferentes aspectos de la vida, tecnología, histo-
ria, política, religión, etc. Los cuales, sin ninguna trayectoria institucional o forma-
tiva, condensan poder mediático de masas basado en los algoritmos de cada una de 
las plataformas, además de los vínculos afectivos creados con sus seguidores, tal 
como los define la gaceta Gaceta del Congreso No. 755 (21 de mayo de 2025): 
 

El surgimiento de las nuevas tecnologías de la comunicación en los últimos 
años ha propiciado la aparición de un nuevo actor digital, conocido como “in-
fluencer” o creador de contenido en línea. Este término hace referencia a per-
sonas que poseen la capacidad de influir en otros, principalmente mediante 
la generación de contenido asociado con su vida, su opinión, o la actividad en 
la cual se desempeña en las diferentes plataformas de redes sociales 
creando una comunidad de seguidores. (p.4-5) 

 
En Colombia, con el pasar del tiempo y crecimiento de los creadores de contenido, 
surgen matices particulares en el cual adhieren narrativas de violencia, irreverentes 
y, en ocasiones, ofensivas; tal como expresa Amaya et al (2026) El caso de Luis Fer-
nando Villa, también conocido como WestCOL, es ejemplar: su estilo ha conseguido 
consolidar un grupo de seguidores obsesivos que no solo consumen su contenido, 
sino que además validan y reinterpretan la violencia simbólica como humor o "au-
tenticidad". 
 
Dicho proceso de apropiación no ocurre de forma aislada, sino que está mediado por 
el diseño del algoritmo, en el cual las plataformas como youtube, tiktok y X, priorizan 



54 | Trabajo Final de Máster: Cecilia Restrepo-Fonseca 

 

 

el engagement y las reproducciones que generan los productos realizados, recom-
pensando a aquellos que provoquen emociones fuertes, tales como la ira, indigna-
ción u odio, lo que provoca un “pipeline de radicalización” el cual es definido por  
Gordillo “el pipeline de radicalización, un sistema secuencial donde los algoritmos y 
las fallas de diseño de cada plataforma cumplen una función complementaria para 
incubar, propagar y movilizar ideologías extremistas” (2025). 
 
En Colombia, este diseño algorítmico no se da al azar: encuentra terreno fértil en de-
bates públicos marcados por la estigmatización, la violencia simbólica y la lógica 
amigo–enemigo que ha caracterizado tanto el conflicto armado como la discusión 
política contemporánea. De esta forma, los contenidos que apelan a la indignación 
o al odio no solo son amplificados por las plataformas, sino también por audiencias 
que ya están habituadas a interpretar la realidad desde marcos polarizados, lo que 
acelera la apropiación y propagación de discursos extremistas y refuerza burbujas 
informativas que legitiman posiciones radicales. 
 
Otro punto importante que propicia esto, son los vínculos parasociales, en el cual 
los jóvenes desarrollan la ilusión de cercanía e incluso intimidad con los influencers, 
generando un tipo de lealtad ciega por sus discursos y publicaciones, creando una 
burbuja de emociones donde no entra la crítica, el estado de cuestionamiento hacia 
estos creadores queda opacado por admiración y afecto, según Gonzales (2019, 
como se citó en Amaya et al, 2026), “denomina burbujas emocionales, entornos di-
gitales donde las audiencias construyen significados colectivos, eliminan voces crí-
ticas y refuerzan la identidad compartida. En este contexto, lo que para la mirada ex-
terna puede ser violencia simbólica, dentro del fandom se interpreta como humor o 
autenticidad.” 
 
En este contexto, las llamadas “burbujas emocionales” no se limitan a la admiración 
acrítica: convergen con dinámicas históricas de individualismo, fanatismo y lealta-
des afectivas que han marcado la vida pública del país. De esta manera se da la de-
fensa incondicional hacia ciertos creadores, los cuales reproducen patrones ya co-
nocidos en la política colombiana, donde la figura del líder (como un influencer, un 
streamer o un comentarista digital) se convierte en un mediador de situaciones so-
ciales que legitima discursos agresivos bajo la etiqueta de autenticidad o humor. 
Esto permite comprender por qué, incluso cuando un contenido reproduce estigmas 
o violencia simbólica, muchos jóvenes lo interpretan como parte del “juego” digital y 
no como un problema ético o social.  
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1.1 justificación de la investigación 
La pertinencia de tener un ojo crítico respecto a los contenidos que se encuentran 
en las redes sociales y el discurso de los influencers en Colombia, se da a partir de 
la magnitud y escalamiento de la violencia en el ambiente digital, ya que las cifras en 
Colombia son bastantes altas (incluso alarmantes), solo en el 2024, la plataforma te 
protejo procesó mas 40.000 reportes de violencia digital hacia los menores de edad, 
(2025): 
 

En Colombia, según datos de la línea de reporte Te Protejo, solo en 2024 se 
procesaron más de 40.000 reportes de violencia digital hacia niñas, niños y 
adolescentes. Entre estos se destacan: 29.000 páginas web activas con 
MESNNA, de las cuales 7.286 fueron incluidas en el listado de bloqueo de la 
Policía Nacional y el MinTIC, más de 238.000 contenidos de abuso sexual in-
fantil digital analizados y categorizados, y más de 500 publicaciones en redes 
sociales con contenidos abusivos dirigidos a menores de 18 años 28. (p.13) 

 
Adicional a esto, se pronostica que el 16,9% de los jóvenes que frecuentas redes so-
ciales o ambientes digitales de interacción, se exponen a mensajes de odio contra 
grupos específicos, además un 32% ha consumido imágenes violentas sobre cómo 
hacer daño a otros; lo cual genera al mismo tiempo, impacto en la salud mental de 
los jóvenes, tal como lo expresa la doctora María Belén Del Manzo (2025) la exposi-
ción constante a los discursos de odio está vinculada a los diferentes cuadros de 
ansiedad, depresión e incluso estrés, además esto puede llegar a afectar la salud 
física, las relaciones sociales en aspectos offline, adicional su desempeño en el área 
educativa, incluso algunos científicos afirman que el uso problemático de las redes 
puede explicar un alto porcentaje de los síntomas de una baja salud mental, tanto 
problemas de inseguridad, autoestima, confianza, etc. 
 
Acorde a esto, también se encuentran aspectos legales y vacíos de protección, la 
corte constitucional de Colombia, a través de la sentencia T-061 de 2024, ha hecho 
especial énfasis en la necesidad de intervenir cuando los influencers promuevan dis-
cursos hostiles, discriminatorios, xenófobos, etc. Advirtiendo que las disculpas pú-
blicas no son suficientes para remendar el daño causado hacia las diferentes mino-
rías, por ende, hacen énfasis en la importancia de la consciencia y mesura al mo-
mento de crear contenido que va a ser difundido por las redes sociales. 
 
Incluso el país cuenta con una ley creada recientemente, la ley 2489 de 2025 para 
entornos virtuales sanos, además del proyecto de ley 394 de 2025 por el cual se re-
gula la creación de contenido en redes, pero no es suficiente, aun hay carencia de 
estrategias nacionales que alfabeticen a los jóvenes y les permita tener un consumo 
de contenido en redes mucho más crítico. 
 
 
Tradicionalmente, se ha trasladado la responsabilidad de protección en esta época 
digital a las familias, padre, madre e incluso hermanos que ya hayan tenido un pro-
ceso de interacción mas cercano con las plataformas virtuales, pero también se 
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debe tener en cuenta que esta es una responsabilidad colectiva, donde la misma in-
dustria digital, los programadores, reguladores y creadores de contenido, deben in-
volucrarse en proceso de protección a sus mismos seguidores. 
 
Por ende, esta investigación es necesaria, esta va a permitir evidenciar la correspon-
sabilidad de los creadores de contenido y de las mismas plataformas, analizando la 
cultura digital que, en algún momento hasta la actualidad, ha naturalizado el odio y 
discursos de violencia. Este estudio busca cerrar esta brecha de investigación en 
América latina, especialmente Colombia, aportando datos específicos sobre como 
las audiencias juveniles colombianas interactúan con las figuras polarizantes, acep-
tan bromas disfrazadas de violencia y se relacionan con discursos hostiles. 
 
 

2. Línea de investigación, objetivos e hipótesis 
 
2.1. Línea de investigación 
El presente trabajo se direcciona a la línea de investigación enfocada en las narrati-
vas de transgresión y dinámicas de apropiación del discurso de odio en el ecosis-
tema digital colombiano, un analisis cualitativo del fenómeno WestCol y su impacto 
en las audiencias juveniles; esta línea se expande para investigar no solo el conte-
nido de algunos de los productos creador por el influencer de manera aislada, sino 
para examinar el sentido subjetivo que las audiencias le otorgan, dicho analisis va 
más allá de juzgar la moral del influencer por su contenido o a su audiencia por se-
guirlo, se centra en comprender como la figura del influenciador condensa simbóli-
camente un poder comunicativo y a la misma vez afectivo que permite a los discur-
sos hostiles ser aceptados y apropiados. 

Convirtiéndolos incluso en herramientas de fidelización y construcción de identidad 
bajo una ética humorística y de libre expresión, asi como expresa Foucault sobre el 
poder simbólico y el odio como dispositivo deseante que perpetua el orden y les dan 
forma a los discursos a través de su poder (Senda I. Sferco, 2026), generando divul-
gación y viralización de estos contenidos a través de sus seguidores, llamados tam-
bien prosumidores, donde a partir de la apropiación son reproducidos estos discur-
sos a través de la cultura participativa (Jenkins, 2026). 
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2.2. Objetivos 
Objetivo General 
-Contrastar el contenido de los influencers con las reacciones de las audiencias ju-
veniles colombianas para comprender como los discursos de odio son apropiados o 
reproducidos en las narrativas sociales  

 

Objetivos Específicos 
-identificar las características en el contenido utilizadas por el influencer elegido, en 
la reproducción de discursos de odio 

-Reconocer en las reacciones de los seguidores la reproducción de los discursos de 
odio 

-Develar la construcción de identidad a partir de las narrativas sociales como resul-
tado de la publicación del contenido 

 

2.3 Hipótesis 
El contenido del influencer colombiano WestCol, el cual se caracteriza por una na-
rrativa hostil y ofensiva hacia diferentes grupos sociales o minorías, es procesado 
por las audiencias juveniles de Colombia, no como una forma de agresión o daño 
social, por el contrario, es visto como autenticidad, honestidad o una forma de ex-
presar la realidad de diferentes aspectos sociales; estas expresiones caen en un pro-
ceso de normalización, el cual es aceptado e impulsado gracias a los vínculos para-
sociales de lealtad que tienen los usuarios al influencer, también promovido por el 
engagement encontrado por los algoritmos hacia los contenidos con emociones 
fuertes que generan gran interacción en las plataformas; en los usuarios crea diso-
nancia emocional que anula la capacidad crítica pero se valida socialmente los dis-
cursos hostiles como entretenimiento, para posteriormente replicar su mensaje e 
impulsar la propagación de expresiones de odio en el espacio cibernético. 

 

Pregunta de Investigación 
¿Cómo se manifiesta la Reproducción del odio y la apropiación del Léxico West en 
los seguidores del influencer a través de sus interacciones en comentarios, y en qué 
medida estos vínculos parasociales anulan la percepción crítica? 
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3. Metodología 
La presente investigación fue realizada a partir de la metodología cualitativa, la cual 
se caracteriza por su enfoque orientado en comprender los fenómenos sociales 
desde la perspectiva de los participantes, en el entorno natural en que se encuentra 
y la relación con un contexto especifico; este se diferencia de los modelos cuantita-
tivos que dan prioridad a la medición de variables, esta metodología de estudio se 
concentra en profundizar en los significados, la interpretación y la reconstrucción de 
la realidad subjetiva de los jóvenes colombianos en los contextos sociales digitales. 

La elección de la metodología anteriormente mencionada se da por la naturaleza del 
objeto de estudio: los discursos de odio, los cuales no pueden ser reducidos a fre-
cuencias numéricas; por lo cual requiere una interpretación de las situaciones sub-
jetivas d la cotidianidad, los valores culturales y las dinámicas de poder que se ma-
nifiestan en el ecosistema digital. A partir de el postulado de Hernández-Sampieri 
(2000) la investigación naturalista e interpretativa, lo que permite capturar la “esen-
cia” de las interacciones en las redes sociales, específicamente en este caso de 
YouTube, sin manipular el entorno natural en el que se encuentran interactuando los 
sujetos analizados, a través de sus reacciones en comentarios y “likes” ; en este caso 
se busca entender el fenómeno a través de los ojos y la postura de quien lo vive, per-
mitiendo reconocer que la realidad es una construcción social subjetiva. 

Para analizar la diversidad en la comunidad digital de WestCol, se utiliza el diseño 
Netnografico. Robert Kozinets (2015) define la netnografia como una “adaptación in-
teligente de las técnicas etnográficas”, expresándolo asi: 

La netnografia es el nombre que se da a un conjunto específico de prácticas 
de investigación relacionadas con la recopilación y el análisis de datos, así 
como con cuestiones éticas y de representación, en las que una parte signifi-
cativa de los datos recopilados y de la investigación de observación partici-
pante se origina y se manifiesta a través de la información compartida libre-
mente en Internet, incluidas las aplicaciones móviles. (p.2) 

Con el fin de estudiar las culturas y las diferentes comunidades que emergen gracias 
a las estrategias de comunicación en los ambientes digitales. Este diseño es el más 
eficaz para analizar las comunicaciones humanas desde la natividad, permitiendo 
que el investigador se inmersa en el capo digital para captar no el texto literal, sino 
tambien los símbolos, imágenes, emojis y vínculos parasociales. 

En la investigación cualitativa, el investigador se convierte en el principal medio de 
obtención de información. Deja de ser un observador neutral, a un instrumento sen-
sible que debe adquirir un punto de vista "interno" para comprender las experiencias 
tal y como son sentidas por los participantes. En este caso, el investigador se su-
merge en el lenguaje de la audiencia (términos como "basado", "purina", "funa") para 
realizar una decodificación cultural efectiva. Para tener una reflexión del lenguaje y 
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su uso se mantiene una bitácora de análisis que documenta cada decisión interpre-
tativa, ubicada en el respectivo analisis. 

 

3.1. Instrumento/s de investigación 
El instrumento de investigación empleado, recurre al análisis de contenido cualita-
tivo como estrategia metodológica principal para examinar la producción, circula-
ción y reproducción de discursos de odio en el ecosistema de interacción social di-
gital del streamer colombiano WestCOL. En coherencia con los postulados de Her-
nández-Sampieri (2014), el enfoque cualitativo este se emplea cuando el propósito 
investigativo es explorar fenómenos desde la perspectiva de las personas involucra-
das, comprender significados y construir conocimiento a partir de los contextos. En 
este caso, el fenómeno de interés, la normalización del odio mediado algorítmica-
mente por los creadores de contenido, no puede ser capturado netamente mediante 
instrumentos de medición cuantitativos, ya que requiere de una interpretación densa 
de los enunciados, los gestos discursivos y las dinámicas interaccionales que los ro-
dean. 
 
El instrumento fue diseñado bajo la Teoría Fundamentada (Grounded Theory) en su 
dimensión analítica, adoptando el esquema de codificación en tres niveles pro-
puesto por Strauss y Corbin (2015): la codificación abierta para identificar fragmen-
tos discursivos portadores de odio; la codificación axial para agrupar dichos frag-
mentos en categorías analíticas más amplias; y la codificación selectiva para esta-
blecer relaciones entre categorías y construir interpretaciones de orden teórico. Este 
proceso se apoya en la propuesta de Sampieri sobre la construcción de significados 
en la investigación cualitativa, donde el investigador actúa como el principal instru-
mento de recolección e interpretación. 
 
De igual forma, la investigación incorpora elementos de la netnografia propuesta por 
Kozinets (2015), método cualitativo diseñado específicamente para el estudio de co-
munidades y culturas en entornos digitales. Esta convergencia metodológica permi-
tió abordar el corpus desde tres tipos de datos complementarios: los datos de ar-
chivo (archival data), correspondientes a los videos analizados y sus metadatos; los 
datos elicitados (elicited data), representados por los comentarios del público; y los 
datos producidos (produced data), que comprenden las notas analíticas y los me-
mos reflexivos del investigador. 
 
3.1.1 El Análisis de Contenido como Enfoque Cualitativo 
A diferencia de la tradición cuantitativa del análisis de contenido, asociada a la fre-
cuencia y la objetividad estadística, la versión cualitativa adoptada en esta investi-
gación privilegia la profundidad interpretativa sobre la extensión representativa. Si-
guiendo a Sampieri, el análisis de contenido cualitativo busca comprender los signi-
ficados latentes del discurso, identificar patrones culturales e ideológicos subyacen-
tes y reconstruir el contexto en que los enunciados adquieren sentido. El corpus ana-
lizado, compuesto por seis publicaciones audiovisuales de WestCOL en YouTube 
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(con un total de 149 fragmentos discursivos codificados), fue tratado no como fuente 
de datos estadísticos, sino como un texto cultural vivo, el cual puede ser objeto de 
múltiples interpretaciones. 
Partiendo de esta perspectiva metodológica es coherente con la naturaleza del ob-
jeto de estudio: los discursos de odio en plataformas de streaming no operan a través 
de enunciados aislados y categorizables, sino a partir de la acumulación construc-
tiva de gestos, tonos, léxicos y reacciones de audiencias, las cuales en conjunto, pro-
ducen un ambiente de hostilidad normalizada. Identificar, nombrar y analizar ese 
clima requiere de un instrumento sensible a la cualidad del discurso, a sus silencios 
y a sus ironías. 
 
3.1.2. Descripción del Corpus Analizado 
El corpus de esta investigación está constituido por seis publicaciones audiovisuales 
del canal de YouTube del streamer WestCOL, seleccionadas mediante un muestreo 
intencional. En coherencia con la propuesta de Sampieri para la investigación cuali-
tativa, la selección no obedece a criterios de representatividad estadística sino de 
relevancia informativa: se buscaron publicaciones que permitieran observar, con 
mayor riqueza, las distintas manifestaciones de los discursos de odio y las dinámi-
cas de recepción de la audiencia. 
 
Los criterios de selección fueron: (a) contenidos con capacidad demostrada de mo-
vilizar audiencias de manera masiva, medida a través de métricas de visualización, 
likes y volumen de comentarios; (b) presencia de al menos un episodio de violencia 
discursiva, verbal o simbólica; (c) diversidad temática que permitiera explorar dife-
rentes registros del discurso de odio, ámbitos tales como el político, de género, ét-
nico, clasista; y (d) distribución temporal que abarcara desde 2024 hasta 2026, posi-
bilitando una lectura diacrónica de la evolución del fenómeno. 
 

Tabla 1. Corpus del análisis: publicaciones seleccionadas y métricas de rele-
vancia 

ID Video Plata-
forma 

Fecha Vistas Likes Co-
men-
tarios 

Pub_01 Entre-
vista al 
presi-
dente 
Petro 

YouTube 26/03/2026 2,257,780 70,000 11,687 

Pub_02 Stream 
Fighters 
4 

YouTube 19/10/2025 393,031 7,400 456 

Pub_03 Stream 
Fighters 
3 

YouTube 21/10/2024 405.000 8,000 666 

Pub_04 El 
stream 

YouTube 24/12/2025 38,000 1,000 45 
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que 
siempre 
soñé 
(re-
subido) 

Pub_05 Valka y 
yo ter-
mina-
mos 
nuestra 
relación 

YouTube 17/04/2025 206,812 4,500 386 

Pub_06 Todo 
tiene 
una ex-
plica-
ción 

YouTube 02/01/2026 2,582,339 45,000 3,271 

 
La publicación Pub_01 (Entrevista al presidente Petro) resulta especialmente signifi-
cativa desde el punto de vista del análisis de contenido, ya que esta condensa en un 
solo evento el aspecto político-institucional y la dimensión identitaria del discurso 
de WestCOL: el creador de contenido se posiciona como "ciudadano de barrio" au-
téntico frente a la jerarquía del estado, produciendo una narrativa de anti-intelectua-
lismo populista que la audiencia valida masivamente. Con 2,257,780 vistas y 11,687 
comentarios, constituye el episodio más rico en marcadores de odio de Categoría I y 
en dinámicas de legitimación de las Categorías III y IV. 
 
Las publicaciones Pub_02 y Pub_03, correspondientes a los eventos Stream Figh-
ters, permiten analizar el registro de violencia física espectacularizada, la lógica del 
entretenimiento de combate y la forma en que la audiencia procesa la agresión como 
espectáculo, partiendo desde la ira y el rencor previo para convertirlo en violencia 
física ante toda ciudadanía digital. Las publicaciones Pub_04, Pub_05 y Pub_06 con-
centran el análisis en los discursos de género, evidenciando la construcción de la 
masculinidad mediante la denigración de la feminidad, mostrándola como inferior 
ante todos los espectadores, además del marketing alrededor del conflicto senti-
mental y la operación del fandom como ejército de vigilancia y castigo simbólico. 
 
El análisis fue ejecutado en formato de hoja de cálculo (Microsoft Excel), lo que per-
mitió gestionar el volumen de fragmentos de manera sistemática, aplicar filtros por 
categoría o publicación, y visualizar la distribución de etiquetas mediante tablas y 
gráficos de frecuencia. Este soporte técnico, lejos de contradecir el enfoque cualita-
tivo, actuó como base sólida organizativa que facilitó la inmersión analítica sin per-
der de vista la totalidad del corpus. 
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3.1.3. El Instrumento: Rúbrica de Análisis Categorial 
El fundamento del instrumento de investigación es una rúbrica de análisis categorial 
construida específicamente para esta investigación, a partir de la revisión de litera-
tura especializada sobre discursos de odio digitales, la netnografía de Kozinets, la 
teoría de la espiral del silencio de Noelle-Neumann y los fundamentos del análisis 
cualitativo de contenido propuestos por Sampieri. La rúbrica organiza el análisis en 
cinco categorías axiales, cada una de las cuales reúne subcategorías e indicadores 
que orientan la codificación abierta de los fragmentos discursivos. 
 
La estructura de la rúbrica refleja una comprensión sistémica del fenómeno: el dis-
curso de odio no es solo una propiedad del mensaje emitido por el influencer (Cate-
goría I), sino el resultado de una cadena de mediaciones que incluyen la arquitectura 
algorítmica de las plataformas (Categoría II), los vínculos afectivos que el influencer 
construye con su audiencia (Categoría III), las formas en que esa audiencia se apro-
pia, valida y reproduce el odio (Categoría IV), y el clima de opinión que todo ello ge-
nera en el espacio digital (Categoría V). Esta comprensión relacional y procesual es 
característica del enfoque cualitativo de Sampieri, que concibe los fenómenos so-
ciales como configuraciones de significado antes que como variables discretas. 
 

Tabla 2. Rúbrica de análisis categorial del discurso de odio 
Categoría de 
Análisis (Ni-
vel Axial) 

Subcate-
goría / In-
dicadores 

Criterios de Observación 
(Codificación Abierta) 

Referencia 
Metodoló-
gica 

I. Naturaleza 
del Discurso 

Violencia 
Simbólica 

Identificar si el mensaje de-
nigra por orientación sexual, 
género o etnia bajo la eti-
queta de "humor". 

Kozinets (De-
codificación 
Cultural) 

II. Mediación 
Algorítmica 

Incentivo 
Emocio-
nal 

El contenido busca generar 
ira o indignación para maxi-
mizar el engagement y la vi-
ralidad. 

PRISMA 
(Riesgo de 
Sesgo) 

III. Vínculos 
Parasocia-
les 

Fideliza-
ción y De-
fensa 

El seguidor defiende al in-
fluencer ante críticas, inter-
pretando el odio como "au-
tenticidad". 

Sampieri (Sig-
nificados) 

IV. Res-
puesta de la 
Audiencia 

Reproduc-
ción Ac-
tiva 

Los usuarios replican el lé-
xico agresivo del influencer 
en sus propios comentarios. 

Kozinets (Da-
tos Co-crea-
dos) 

V. Clima de 
Opinión 

Espiral del 
Silencio 

Ausencia de voces críticas o 
autocensura por miedo a 
ataques grupales del fan-
dom. 

Sampieri 
(Contexto So-
cial) 
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3.1.4 Descripción de las Categorías  
 
Categoría I: Naturaleza del Discurso (Influenciador) 
Esta categoría tiene como objeto decodificar el mensaje original del creador de con-
tenido para identificar los marcadores de odio presentes y las estrategias discursivas 
mediante las cuales se camuflan o se legitiman. Siguiendo la propuesta de Kozinets 
sobre la decodificación cultural en entornos digitales, el analista debe examinar no 
solo lo que se dice sino cómo se dice y en qué contexto performativo se inscribe el 
enunciado, para no caer en errores interpretativos. En el corpus analizado, WestCOL 
despliega con notable consistencia dos estrategias principales: la #SinceridadRadi-
cal, que convierte la grosería en virtud pedagógica, y el #HumorTransgresor, que des-
activa la capacidad crítica de la audiencia al encuadrar la agresión como entreteni-
miento. 
 
Categoría II: Mediación Algorítmica 
Esta categoría reconoce que los discursos de odio en plataformas de streaming no 
son solo fenómenos culturales, sino también fenómenos técnicos, el algoritmo de 
YouTube premia el contenido que genera mayor tiempo de visualización, más co-
mentarios y mayor engagement emocional, independientemente del tipo de conte-
nido.  El análisis evidenció que WestCOL utiliza de manera deliberada el #Incenti-
voIra, o sea fragmentos diseñados para provocar indignación tanto en seguidores 
como no seguidores, diseñada como una estrategia de retención. La publicación 
Pub_01, con 2,257,780 vistas, ilustra cómo el momento de mayor transgresión dis-
cursiva coincide con el pico de métricas, configurando lo que en la rúbrica se deno-
minó #BlackSwan: el quiebre de la norma como dispositivo de viralidad. 
 
Categoría III: Vínculos Parasociales 
Los vínculos parasociales, relaciones afectivas unilaterales que el espectador esta-
blece con una figura mediática, son el mecanismo que convierte al seguidor en de-
fensor activo del discurso de odio. En la línea con los planteamientos de Sampieri 
sobre la construcción de significados compartidos en comunidades, esta categoría 
examina cómo el fandom de WestCOL opera a partir de una identificación emocional 
tan intensa que anula el pensamiento crítico (#DependenciaEmocional) y convierte 
cualquier cuestionamiento externo en una amenaza existencial para la identidad del 
grupo (#IdentidadFandom). 
 
Categoría IV: Respuesta de la Audiencia 
Esta categoría recoge los datos obtenidos del corpus: los comentarios del público 
ante los videos de WestCOL. Siguiendo la propuesta de Kozinets sobre los datos co-
creados en entornos digitales, el análisis reveló que la audiencia no es un receptor 
pasivo del discurso de odio sino su co-productora activa. A través del #LéxicoWest, 
los seguidores adoptan y replican los términos denigrantes del ídolo como insignias 
de pertenencia; mediante el #TournamentPlay, compiten entre sí por demostrar ma-
yor lealtad y mayor agresividad; y con el código #Basado, validan éticamente cual-
quier agresión del influencer, convirtiéndola en "verdad valiente" o “sinceridad”. 
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Categoría V: Clima de Opinión 
La última categoría axial analiza las condiciones macroestructurales del espacio dis-
cursivo generado por WestCOL y su fandom. Recuperando la teoría de la espiral del 
silencio de Noelle-Neumann, el análisis identificó que los comentarios críticos son 
sistemáticamente expulsados mediante la #VigilanciaHorizontal, en donde son los 
propios usuarios (sin intervención del influencer) quienes ejecutan el castigo social 
sobre cualquier voz diferente. El resultado es una #BurbujaEmocional que garantiza 
la circulación exclusiva de significados hostiles y la #EspiralDelSilencio que natura-
liza el odio como norma comunicativa implícita de la comunidad. 
 
3.1.5. La Ficha Individual de Análisis por Video 
Complementando la rúbrica categorial, el instrumento incorpora una ficha individual 
de análisis diseñada para registrar, de manera sistematizada, la evidencia recolec-
tada en cada una de las seis publicaciones del corpus. La ficha articula cuatro di-
mensiones de registro inspiradas en los protocolos PRISMA (Preferred Reporting 
Items for Systematic Reviews) y en la estructura de los datos netnográficos pro-
puesta por Kozinets: identificación, análisis, interacción y reflexión; además de 
ejemplificar algunos comentarios correspondientes a secciones especificas. 
 
Esta ficha opera como un dispositivo de trazabilidad metodológica, la cual permite 
al investigador—y al lector—  reconstruir el camino que va desde el fragmento dis-
cursivo bruto hasta la interpretación analítica categorial, garantizando la confirma-
bilidad del proceso. En palabras de Sampieri, la confirmabilidad (o auditabilidad) es 
uno de los criterios fundamentales de rigor en la investigación cualitativa: el investi-
gador debe poder demostrar que sus interpretaciones están ancladas en evidencia 
empírica y que ha gestionado de manera explícita sus propios sesgos interpretativos. 

 

Tabla 3. Ficha individual de análisis (modelo aplicado al corpus) 
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La Sección I de la ficha (Identificación) recoge los datos básicos de la unidad de aná-
lisis siguiendo los criterios de selección PRISMA, incluyendo el ID asignado, la plata-
forma, la fecha de publicación y las métricas algorítmicas. Estos datos no son mera-
mente descriptivos, en este caso la relevancia de una publicación medida en vistas, 
likes y comentarios es evidencia de la circulación del discurso de odio y de su capa-
cidad para movilizar audiencias. 
 
La Sección II (Análisis de Archival Data) registra los fragmentos transcritos directa-
mente del contenido del influencer, identificando los marcadores de odio y las estra-
tegias discursivas presentes. En esta sección se aplica la codificación abierta, el 
analista lee el fragmento, lo interpreta en su contexto y asigna la etiqueta o etiquetas 
correspondientes de acuerdo con el sistema desarrollado en la rúbrica. 
 
La Sección III (Interacción / Elicited Data) traslada el foco hacia la audiencia. Los co-
mentarios seleccionados para esta sección corresponden entre los primeros 50 y 
150 de cada publicación, ya que los primeros 100 comentarios representan la inter-
acción inicial y la más intensa entre el influencer y su audiencia, permitiendo captu-
rar el clima emocional y las estrategias de engagement. Esta selección es coherente 
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con el enfoque cualitativo de Sampieri, que no busca la representatividad estadística 
de la muestra sino su profundidad informativa. 
 
Finalmente, la Sección IV (Reflexión / Produced Data) registra las impresiones del in-
vestigador sobre el clima emocional percibido en la publicación y las notas de refle-
xividad sobre sus propios sesgos interpretativos. Esta sección es crucial para garan-
tizar la credibilidad del análisis cualitativo, ya que el investigador reconoce que su 
lectura del corpus está mediada por su propia posición subjetiva y adopta medidas 
explícitas para gestionarla de manera responsable. 
 
3.1.6. Sistema de Etiquetas para la Codificación del Discurso de Odio 
El sistema de etiquetas constituye el nivel más operativo del instrumento: son los 
códigos concretos que el investigador aplica a cada fragmento discursivo durante el 
proceso de codificación abierta, registrado en la hoja de cálculo de Excel. Cada eti-
queta funciona como un nodo que conecta el fragmento empírico con la categoría 
axial correspondiente, permitiendo tanto el análisis de unidades discursivas indivi-
duales como la identificación de patrones de co-ocurrencia entre etiquetas. 
 
El sistema fue desarrollado de forma inductiva a partir de una lectura exploratoria del 
corpus, la convergencia con el marco teórico, las etiquetas no fueron impuestas a 
priori al material, sino construidas a partir de él, con el propósito de capturar los ras-
gos discursivos más significativos del caso específico de WestCOL. En consecuen-
cia, algunas etiquetas retoman conceptos del marco teórico, como #EspiralDelSi-
lencio o #ViolenciaSimbolica, mientras que otras son neologismos analíticos gene-
rados por la propia dinámica del corpus, como #WestEsReal, #LéxicoWest o #Tour-
namentPlay, en coherencia con el proceso de teorización emergente propio de la 
Teoría Fundamentada. 
 
La gestión de las etiquetas en Excel permitió, construir tablas que revelaron la distri-
bución de los 149 fragmentos codificados entre las cinco categorías y las veintiún 
etiquetas del sistema. Esta dimensión cuantitativa (que no reemplaza en ningún mo-
mento a la dimensión cualitativa) actuó como dispositivo practico para identificar 
tendencias, saturaciones y ausencias, qué categorías concentraron mayor cantidad 
de fragmentos, qué etiquetas aparecieron con mayor frecuencia, y qué publicacio-
nes resultaron más fuertes en marcadores de odio. 
 

Tabla 4. Sistema completo de etiquetas con descripción operativa y ejemplos 
del corpus 

Categoría Etiqueta Descripción  
Operativa 

Ejemplo del Corpus 

I. Natura-
leza del 
Discurso 

#OdioL-
GBTIQ+ 

Ataques directos o 
burlas basadas en 
la orientación se-
xual o identidad de 
género. 

"esos maricas esos no 
están... están robando" 
(Pub_01) 
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I. Natura-
leza del 
Discurso 

#OdioGé-
nero 

Mensajes que de-
nigran a la mujer o 
promueven la hi-
persexualización. 

"a la mujer le falta crite-
rio" / "están dañaditas" 
(Pub_06) 

I. Natura-
leza del 
Discurso 

#Humor-
Transgre-
sor 

Uso de la risa para 
presentar agresio-
nes como "bro-
mas" inofensivas. 

Chiste sobre "culearse 
tres gordas antes del 
éxito" (Pub_04) 

I. Natura-
leza del 
Discurso 

#Sincerida-
dRadical 

Uso de la "autenti-
cidad" para validar 
discursos ofensi-
vos. 

"Yo soy una persona sin-
cera" (previo a degradar 
a mujeres) (Pub_06) 

I. Natura-
leza del 
Discurso 

#Violencia-
Simbolica 

Mensajes que re-
fuerzan estereoti-
pos de exclusión 
sin insultar directa-
mente. 

Uso de "agropecuario" y 
"encartada" para refe-
rirse a la maternidad 
(Pub_06) 

II. Media-
ción Algo-
rítmica 

#Incenti-
voIra 

Fragmentos dise-
ñados para provo-
car indignación y 
maximizar comen-
tarios. 

"Mínimo cinco funas 
mundiales el día de hoy" 
(Pub_01) 

II. Media-
ción Algo-
rítmica 

#Engage-
mentOdio 

Contenido polé-
mico usado para 
obtener vistas y re-
tención. 

Métricas: Pub_01 con 
2,257,780 vistas tras 
episodio polémico 

II. Media-
ción Algo-
rítmica 

#BlackS-
wan 

Momentos de alta 
transgresión que 
rompen la norma 
para viralizarse. 

Entrar a la Casa de Na-
riño generando burla 
institucional (Pub_01) 

III. Víncu-
los Para-
sociales 

#Leal-
tadCiega 

Defensa del in-
fluenciador ante 
evidencias de daño 
social o sanciones 
legales. 

"West entendió el 
juego... para manipu-
larlo hay que ser psicólo-
gos" (Pub_06) 

III. Víncu-
los Para-
sociales 

#Identi-
dadFan-
dom 

El seguidor usa el 
"nosotros" para 
identificarse con el 
ídolo. 

"W Family" / "Guerrilla 
WC" como denomina-
ciones del grupo 
(Pub_06) 

III. Víncu-
los Para-
sociales 

#WestEs-
Real 

Comentarios que 
validan al ídolo 
como única voz au-
téntica. 

"Hizo mejor periodismo 
que todos los medios" 
(Pub_01) 
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III. Víncu-
los Para-
sociales 

#Depen-
den-
ciaEmocio-
nal 

Expresiones de ad-
miración que anu-
lan el pensamiento 
crítico. 

"Yo no sé porque siem-
pre tengo ese sentido de 
querer ver como está 
Westcolis" (Pub_04) 

IV. Res-
puesta de 
la Audien-
cia 

#EsHumor Justificación del 
odio bajo la pre-
misa de que "no se 
debe tomar en se-
rio". 

"Callese Jajajaja" ante 
críticas al contenido 
(Pub_02/03) 

IV. Res-
puesta de 
la Audien-
cia 

#Genera-
cionDe-
Cristal 

Etiqueta para des-
legitimar a quienes 
se sienten ofendi-
dos. 

"@soyorianita sapo lam-
bon" / señaladas como 
"de cristal" (Pub_05/06) 

IV. Res-
puesta de 
la Audien-
cia 

#Basado Código para cele-
brar opiniones polí-
ticamente inco-
rrectas. 

Celebración de "justicia 
por mano propia" como 
opinión sensata 
(Pub_01) 

IV. Res-
puesta de 
la Audien-
cia 

#Léxi-
coWest 

Reproducción de 
insultos del in-
fluenciador como 
insignia de perte-
nencia. 

"Que paso Basaaaastar-
dos" — insulto conver-
tido en emblema 
(Pub_04) 

IV. Res-
puesta de 
la Audien-
cia 

#Tourna-
mentPlay 

Competencia en-
tre seguidores para 
demostrar mayor 
lealtad. 

"@sarahernandezcasta-
neda7366 habló la in-
teresada          " (Pub_06) 

V. Clima 
de Opi-
nión 

#Espiral-
DelSilencio 

Ausencia de voces 
críticas en publica-
ciones con miles 
de comentarios. 

"¿aquí me huele a 
pauta?" sofocado por 
miles de mensajes de 
admiración (Pub_04) 

V. Clima 
de Opi-
nión 

#Autocen-
sura 

Usuarios que mo-
deran su opinión 
por miedo al ata-
que grupal. 

Retracciones ante 
acoso grupal del fandom 
en hilos de comentarios 
(Pub_06) 

V. Clima 
de Opi-
nión 

#Burbu-
jaEmocio-
nal 

Espacios donde 
solo circulan signi-
ficados que refuer-
zan la agresión. 

"tan inteligente eres que 
referencias a la ONU. El 
chiste se cuenta solo" 
(Pub_03) 

V. Clima 
de Opi-
nión 

#Vigilan-
ciaHorizon-
tal 

Los usuarios ata-
can a quien cues-
tiona la ética del vi-
deo. 

Ataques coordinados a 
usuario crítico: "soyoria-
nita" (Pub_05/06) 
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3.1.7. Lógica Interna del Sistema de Etiquetas 
 
El sistema de veintiún etiquetas no opera como un catálogo cerrado y excluyente 
sino como una red de categorías interrelacionadas. Un mismo fragmento discursivo 
puede recibir múltiples etiquetas cuando concentra varios tipos de marcadores si-
multáneamente, lo que tiene mucho sentido con la naturaleza polifónica del dis-
curso de odio, una frase como "Yo soy una persona sincera" (previo a afirmar que "a 
la mujer le falta criterio") activa simultáneamente las etiquetas #SinceridadRadical 
(Categoría I), #IncentivoIra (Categoría II) y, en la respuesta del fandom, #Basado y 
#EsHumor (Categoría IV). 
 
Esta co-ocurrencia de etiquetas es precisamente uno de los hallazgos más relevan-
tes del análisis, el discurso de odio en los contenidos de WestCOL rara vez opera de 
manera simple y aislada. Por el contrario, se articula en discursos donde la transgre-
sión inicial del influencer activa la mediación algorítmica, lo que causa la ampliación 
en los niveles de alcance, reforzando los vínculos parasociales, que produce la re-
producción activa del odio por parte de la audiencia, que consolida el ambiente de 
silencio e impunidad. La rúbrica y el sistema de etiquetas fueron diseñados para cap-
turar esta complejidad en la interacción. 
 
3.1.8. Procedimiento de Aplicación del Instrumento 
 
El proceso de análisis se desarrolló en cuatro fases articuladas que corresponden a 
los niveles de codificación de la Teoría Fundamentada adaptada a las condiciones 
del análisis de contenido cualitativo en entornos digitales. 
 
Fase 1. Inmersión en el corpus: El investigador realizó una visualización integral de 
las seis publicaciones seleccionadas, sin aplicar aún el instrumento de codificación, 
con el propósito de obtener una comprensión precisa del universo discursivo de 
WestCOL. En esta fase se elaboraron los primeros memos analíticos, registrados en 
la columna de observaciones del investigador en la hoja de Excel, que funcionaron 
como punto de partida para la construcción del sistema de etiquetas. 
 
Fase 2. Segmentación y codificación abierta: Cada publicación fue transcrita de 
manera literal, al igual que 50 a 100 comentarios por video. Se realiza la selección de 
fragmentos clave, donde los discursos del influencer eran hostiles e incitantes, cada 
uno fue registrado en una fila de la hoja de Excel, con su ID de publicación, la trans-
cripción del fragmento, la categoría axial asignada y la etiqueta o etiquetas de codi-
ficación correspondientes. El total de fragmentos codificados ascendió a 149, distri-
buidos entre las seis publicaciones con una media de 24,8 fragmentos por publica-
ción y un máximo de 49 fragmentos en la Pub_01 (Entrevista al presidente Petro). 
 
Fase 3. Codificación y construcción de relaciones: A partir de la codificación, el 
investigador revisó la distribución de fragmentos por categoría y etiqueta mediante 
tablas dinámicas de Excel, identificando patrones de co-ocurrencia y relaciones en-
tre categorías. Esta fase permitió refinar el sistema de etiquetas, fusionando algunas 
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categorías iniciales que resultaron redundantes y creando nuevas etiquetas emer-
gentes, como #TournamentPlay y #BurbujaEmocional, que no habían sido anticipa-
das en el diseño original del instrumento. 
Fase 4. Interpretación y codificación selectiva: En la fase final, el investigador in-
tegró los hallazgos de la codificación axial en interpretaciones de orden teórico, arti-
culando los patrones identificados con los marcos conceptuales de la netnografía, 
la teoría de la espiral del silencio y la teoría de los discursos de odio. Los resultados 
de esta fase se consignan en la columna de interpretación del análisis y constituyen 
la base del capítulo de hallazgos y discusión de la investigación. 
 
3.1.9. Criterios de Rigor Metodológico del Instrumento 
 
La validez y confiabilidad de un instrumento cualitativo no se evalúan con los mismos 
parámetros que rigen los instrumentos cuantitativos. Siguiendo la propuesta de 
Sampieri (2014), el rigor del análisis cualitativo se mide a través de cuatro criterios 
específicos: credibilidad, transferibilidad, dependencia y confirmabilidad. 
 
La credibilidad del instrumento fue garantizada mediante la triangulación de fuentes, 
es decir, el análisis integró datos del discurso del influencer (archival data), datos de 
la audiencia (elicited data) y datos reflexivos del investigador (produced data), con-
trastando las interpretaciones desprendidas de cada uno de estos niveles. Adicio-
nalmente, se implementó la revisión entre pares del sistema de etiquetas. 
 
La transferibilidad fue asegurada mediante una descripción densa del contexto de 
producción, circulación y recepción de los contenidos de WestCOL, que propor-
ciona al lector los elementos necesarios para evaluar en qué medida los hallazgos 
son aplicables a otros contextos de streaming y fandom en América Latina. La de-
pendencia o consistencia del instrumento fue verificada mediante la revisión del pro-
ceso de codificación, por tanto, las decisiones de asignación de etiquetas fueron do-
cumentadas en los memos analíticos y son corroborables a partir del registro en Ex-
cel. 
 
Finalmente, la confirmabilidad fue garantizada mediante la reflexividad explícita del 
investigador, registrada en la Sección IV de cada ficha individual. En coherencia con 
Sampieri, el investigador cualitativo no pretende la objetividad positivista sino la ob-
jetividad reflexiva: reconoce sus propias posiciones subjetivas y las hace visibles 
como parte del proceso analítico, en lugar de negarlas o suprimirlas. 
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3.1.10. Síntesis: Articulación entre Instrumento y Hallazgos 
 
El instrumento de investigación descrito en este apartado, el cual está compuesto 
por la rúbrica de análisis categorial, la ficha individual de registro y el sistema de vein-
tiún etiquetas, constituye la columna vertebral metodológica que sostuvo el análisis 
de contenido cualitativo de los discursos de odio en los contenidos de WestCOL. Su 
diseño articulado, inspirado en los fundamentos del enfoque cualitativo de Sampieri 
y en las herramientas metodológicas de la netnografía de Kozinets, permitió abordar 
un fenómeno complejo (la normalización del odio mediado algorítmicamente en el 
contenido creado por influencers colombianos) con la profundidad interpretativa 
que exige. 
 
Los 149 fragmentos codificados, distribuidos entre las cinco categorías axiales y las 
veintiún etiquetas del sistema, revelaron un patrón sistémico y coherente: el dis-
curso de odio en los contenidos de WestCOL no es un accidente ni una suma de ex-
cesos individuales, sino una construcción comunicativa intensionada que articula la 
estrategia discursiva del influencer (#SinceridadRadical, #HumorTransgresor), la 
mediación de la plataforma (#IncentivoIra, #EngagementOdio), los vínculos afecti-
vos del fandom (#LealtadCiega, #DependenciaEmocional), la reproducción activa 
del odio por la audiencia (#LéxicoWest, #Basado, #TournamentPlay) y el clima de si-
lencio e impunidad que todo ello produce (#EspiralDelSilencio, #BurbujaEmocional, 
#VigilanciaHorizontal). 
 
Este instrumento no agota las posibilidades de análisis del corpus, sino que las or-
ganiza y las orienta. Las categorías y etiquetas aquí construidas son el resultado de 
un proceso de diálogo iterativo entre la teoría y los datos, en coherencia con la epis-
temología constructivista característica del enfoque cualitativo adoptado. Su contri-
bución principal es ofrecer al campo de los estudios sobre discursos de odio digita-
les en América Latina un dispositivo metodológico riguroso, transparente y replica-
ble, que pueda ser adaptado a otros contextos de contenidos digitales, plataformas 
y figuras mediáticas en investigaciones futuras. 
 

3.2. Muestra 
En la investigación cualitativa, la muestra no cumple la función estadística que le es 
propia en los diseños cuantitativos. Su propósito no es representar una población 
mediante parámetros probabilísticos sino seleccionar unidades de análisis que 
ofrezcan la mayor riqueza informativa posible para responder a las preguntas de in-
vestigación. Hernández-Sampieri, Fernández-Collado y Baptista-Lucio (2014) seña-
lan que las muestras cualitativas se caracterizan por ser intencionales, teóricamente 
orientadas y sujetas a un proceso de revisión constante que concluye cuando se al-
canza la saturación, el punto en que ninguna unidad adicional produce categorías, 
etiquetas o relaciones nuevas dentro del sistema analítico construido. 
 
Esta lógica muestral es particularmente pertinente en los estudios netnográficos, 
donde el universo de datos disponibles es virtualmente ilimitado, un canal de 
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YouTube con miles de videos y millones de comentarios podría analizarse indefini-
damente sin que ello garantizara una comprensión más profunda del fenómeno. Si-
guiendo la propuesta de Kozinets (2010) para la netnografía, la muestra de esta in-
vestigación fue delimitada mediante un muestreo teórico que priorizó la diversidad 
analítica sobre la extensión cuantitativa, por lo cual se buscaron publicaciones que 
permitieran observar el fenómeno desde diferentes ángulos, el político, de género, 
de entretenimiento violento, de construcción identitaria del fandom, entre otros, an-
tes que acumular más evidencia del mismo tipo. 
 
El universo de esta investigación está constituido por la totalidad del contenido au-
diovisual publicado por WestCOL en su canal principal de YouTube durante el pe-
ríodo 2024–2026, lo cual comprende decenas de transmisiones en directo, videos 
editados y contenido reutilizado. De este universo, la muestra final quedó consti-
tuida por seis publicaciones seleccionadas mediante los criterios que se detallan a 
continuación. 
 
3.2.1 Criterios del Muestreo Teórico 
 
El proceso de selección de la muestra siguió cinco criterios articulados entre sí, de-
rivados del marco metodológico de la Teoría Fundamentada y la netnografía. Estos 
criterios no operaron de manera secuencial sino simultánea: cada publicación fue 
evaluada respecto a todos ellos antes de ser incluida en el corpus definitivo. 
 
Tabla 5. Criterios del muestreo teórico aplicados al corpus de WestCOL 

Criterio Descripción Aplicación al corpus 
Relevan-
cia algo-
rítmica 

Publicaciones con 
alta capacidad de mo-
vilización de audien-
cias, medida a través 
de vistas, likes y volu-
men de comentarios. 

Pub_01 (2,2M vistas) y 
Pub_06 (2,5M vistas) cons-
tituyen los episodios de 
mayor impacto; su peso 
justifica el sobresampling 
de Pub_01 (49 fragmentos). 

Presen-
cia de 
transgre-
sión dis-
cursiva 

Al menos un episodio 
identificable de vio-
lencia simbólica, len-
guaje de odio o estra-
tegia de #Sincerida-
dRadical en la revisión 
preliminar. 

Todos los videos del corpus 
superaron este umbral en 
la lectura exploratoria pre-
via a la codificación siste-
mática. 

Diversi-
dad te-
mática 

Variedad de registros 
discursivos: político, 
de género, étnico, cla-
sista, parasocial y de 
entretenimiento vio-
lento. 

Pub_01 (político), 
Pub_02/03 (violencia es-
pectacularizada), Pub_04 
(identidad fandom), 
Pub_05/06 (género y miso-
ginia). 
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Distribu-
ción tem-
poral 

Publicaciones de dis-
tintos años (2024, 
2025, 2026) para posi-
bilitar una lectura dia-
crónica del fenó-
meno. 

El corpus cubre tres años 
consecutivos, permitiendo 
observar la evolución y 
consistencia del discurso 
de WestCOL. 

Satura-
ción teó-
rica 

Punto en que la incor-
poración de nuevas 
unidades no aporta 
categorías o etiquetas 
adicionales al sis-
tema. 

Alcanzada tras la codifica-
ción completa de las seis 
publicaciones: ningún frag-
mento nuevo generó eti-
quetas fuera del sistema de 
21 códigos. 

 
La aplicación de estos cinco criterios dio como resultado un corpus de seis publica-
ciones que, en conjunto, cubren un espectro analítico suficientemente amplio para 
sostener las interpretaciones del estudio. El criterio de saturación teórica fue el más 
determinante para la delimitación final de la muestra, tras codificar las seis publica-
ciones con sus 149 fragmentos, el sistema de 21 etiquetas se mostró estable, sin que 
ningún fragmento adicional generara la necesidad de incorporar nuevos códigos. 
 
3.2.2 Descripción Detallada de la Muestra 
 
La muestra definitiva está compuesta por seis publicaciones audiovisuales del ca-
nal oficial de WestCOL en YouTube, con un total de 149 fragmentos discursivos co-
dificados. La siguiente tabla sintetiza las características de cada unidad de análisis: 
 

Tabla 6. Muestra definitiva: publicaciones y unidades de análisis 
ID Título 

del vi-
deo 

Fecha Du-
ra-
ción 

Vistas Likes Frag-
men-
tos 
codi-
fica-
dos 

Pub_01 Entre-
vista al 
presi-
dente 
Petro 

26/03/2026 1h 
35m 
55s 

2.257.780 70.000 49 

Pub_02 Stream 
Figh-
ters 4 

19/10/2025 6h 
16m 
33s 

393.031 7.400 20 

Pub_03 Stream 
Figh-
ters 3 

21/10/2024 5h 
44m 
13s 

405 8.000 20 
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Pub_04 El 
stream 
que 
siem-
pre 
soñé 
(re-
subido) 

24/12/2025 1h 
15m 
45s 

38.000 1.000 20 

Pub_05 Valka y 
yo ter-
mina-
mos 
nues-
tra re-
lación 

17/04/2025 1h 
24m 
17s 

206.812 4.500 20 

Pub_06 Todo 
tiene 
una ex-
plica-
ción 

02/01/2026 5h 
11m 
49s 

2.582.339 45.000 20 

TOTAL 6 publi-
cacio-
nes 

2024–2026 — — — 149 

 
La distribución desigual de fragmentos entre publicaciones, Pub_01 concentra 49 
fragmentos frente a los 20 de cada una de las restantes, no es un error de diseño sino 
una decisión metodológica deliberada. La Entrevista al presidente Petro fue identifi-
cada, en la lectura exploratoria, como el episodio de mayor densidad discursiva del 
corpus, el cual condensa en una sola transmisión marcadores de las cinco catego-
rías axiales, estrategias de #SinceridadRadical y #HumorTransgresor, activación del 
#IncentivoIra, consolidación de los vínculos parasociales y la respuesta más masiva 
de la audiencia en términos de comentarios (11.687). La decisión de sobresampling 
en Pub_01 responde, por tanto, a la importancia informativa y no a un sesgo metodo-
lógico. 
 
Por su parte, las publicaciones Pub_02 y Pub_03 (Stream Fighters 3 y 4) permiten ana-
lizar el registro de la violencia espectacularizada y la construcción del entreteni-
miento de combate como dispositivo de comunidad. Pub_04 (El stream que siempre 
soñé) ofrece la mayor concentración de marcadores de #IdentidadFandom y #De-
pendenciaEmocional, al tratarse de una transmisión concebida explícitamente 
como hito identificador de la comunidad de WestCOL. Finalmente, Pub_05 y Pub_06 
(Valka y yo terminamos / Todo tiene una explicación) concentran el análisis del dis-
curso de género y la misoginia, incluyendo los episodios más documentados de #Vi-
gilanciaHorizontal y #TournamentPlay contra voces femeninas. 
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3.2.3 Distribución de los Fragmentos por Categoría Axial 
 
El siguiente cuadro presenta la distribución de los 149 fragmentos codificados entre 
las cinco categorías axiales de la rúbrica y las seis publicaciones del corpus. Esta 
distribución fue construida a partir de los datos registrados en la hoja de cálculo de 
Excel y constituye el los datos primarios para el análisis de patrones de co-ocurren-
cia que se desarrolla en el capítulo de hallazgos. 
 

 
 

Tabla 7. Distribución de fragmentos codificados por categoría axial y publica-
ción 

Cate-
goría 
axial 

Pub_01 Pub_02 Pub_03 Pub_04 Pub_05 Pub_06 To-
tal 

I. Na-
tura-
leza 
del 
Dis-
curso 

22 9 8 7 8 9 63 

II. Me-
dia-
ción 
Algo-
rít-
mica 

10 4 4 4 3 4 29 

III. 
Víncu-
los Pa-
raso-
ciales 

7 3 3 4 4 3 24 

IV. 
Res-
puesta 
de la 
Au-
dien-
cia 

6 3 3 4 3 3 22 

V. 
Clima 
de 
Opi-
nión 

4 1 2 1 2 1 11 

TOTAL 49 20 20 20 20 20 149 
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La distribución confirma el predominio esperado de la Categoría I (Naturaleza del 
Discurso) con 63 fragmentos, equivalentes al 42,3% del total, donde el discurso del 
influencer es el punto de origen y el motor del fenómeno analizado, y su densidad en 
el corpus refleja la consistencia con que WestCOL despliega estrategias de violencia 
simbólica, humor transgresor y sinceridad radical a lo largo de sus transmisiones. La 
Categoría II (Mediación Algorítmica) acumula 29 fragmentos (19,5%), evidenciando 
que la construcción de la plataforma no es un simple canal neutro sino un agente 
activo en la producción y amplificación del discurso de odio. 
 
Las Categorías III, IV y V, las cuales corresponden a los vínculos parasociales, la res-
puesta de la audiencia y el clima de opinión, concentran en conjunto 57 fragmentos 
(38,3% del total), lo que confirma que el fenómeno analizado no puede ser reducido 
a la figura del influencer, por tanto el odio es un producto co-construido entre el crea-
dor y su comunidad, mediado por la arquitectura algorítmica de la plataforma. 
 
3.2.4 Definición de las Unidades de Análisis 
 
En coherencia con los principios del análisis de contenido cualitativo, la unidad de 
análisis de esta investigación es el fragmento discursivo, un segmento del continuum 
audiovisual (dicho por el influencer o escrito por la audiencia en los comentarios) 
que el investigador delimita a partir de su coherencia temática y su relevancia analí-
tica. Un fragmento puede corresponder a una frase, a un intercambio de réplicas o a 
un momento performativo (como una reacción del público ante un enunciado del in-
fluencer) que constituye, en sí mismo, una unidad de sentido que debe ser analizada. 
 
Esta definición de la unidad de análisis, es característica de la investigación cualita-
tiva, a diferencia del análisis de contenido cuantitativo, que trabaja con unidades for-
malmente predefinidas (palabras, oraciones, párrafos), el enfoque cualitativo reco-
noce que los fragmentos discursivos no tienen bordes naturales, sino que son cons-
truidos por el investigador en función de los objetivos del análisis. La decisión de de-
limitar cada fragmento fue, por tanto, una decisión analítica documentada en los 
memos reflexivos del investigador y sujeta al criterio de confirmabilidad propio de la 
investigación cualitativa. 
 
Además de los fragmentos del influencer, se constituyeron como unidades de análi-
sis secundarias los comentarios del público seleccionados mediante muestreo teó-
rico en cada publicación. Estos comentarios fueron elegidos no por su frecuencia 
sino por su capacidad para producir el engagemente necesario para la viralización 
del contenido, reproducción del discurso de WestCOL. 
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3.3 Cuestiones éticas 
 
3.3.1 Marco General de las Consideraciones Éticas 
 

La investigación sobre discursos de odio en plataformas digitales plantea desafíos 
éticos que trascienden la investigación social, diseñados principalmente para con-
textos de interacción cara a cara. La naturaleza de los datos, enunciados de carácter 
ofensivo, identidades semianónimas, audiencias en las que pueden participar me-
nores de edad, contenidos con efectos sociales documentados, exige un trata-
miento ético que sea a la vez riguroso en su fundamentación normativa y sensible a 
las particularidades del entorno digital. 
 
Las consideraciones éticas de esta investigación se articulan en torno a cuatro ejes 
principales: el estatuto jurídico y ético de los datos recolectados, el tratamiento de 
los sujetos involucrados, el manejo académico de los contenidos de odio y la refle-
xividad del investigador. Estos ejes se sostienen en un marco normativo que integra 
disposiciones del ordenamiento jurídico colombiano, principios éticos de la investi-
gación social reconocidos internacionalmente y lineamientos metodológicos espe-
cíficos para la investigación netnográfica. 
 
3.3.2 Marco Normativo e Institucional 
 
La conducta ética de esta investigación se orienta por las siguientes disposiciones 
normativas e institucionales, cuya aplicación específica al corpus y al proceso inves-
tigativo se detalla en la tabla correspondiente: 
 

Tabla 8. Marco normativo ético y su aplicación a la investigación 
Dimen-
sión ética 

Norma / Principio Aplicación en esta investi-
gación 

Privacidad 
de los su-
jetos 

Art. 15 Constitu-
ción Política de 
Colombia; Ley 
1581 de 2012 (Ha-
beas Data) 

Los comentaristas anónimos 
o semianónimos no son iden-
tificados. Los handles de 
usuario solo se citan cuando 
son públicos y relevantes 
para el análisis discursivo; se 
omiten sus datos de perfil. 

Carácter 
público 
del corpus 

Doctrina de la ex-
pectativa razona-
ble de privacidad 
(Nissenbaum, 
2010); Kozinets 
(2010) sobre datos 
netnográficos 

Los videos y comentarios 
analizados son de acceso pú-
blico en YouTube. Su natura-
leza pública elimina la exigen-
cia de consentimiento infor-
mado individual, en coheren-
cia con los protocolos netno-
gráficos establecidos. 
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Figura pú-
blica del 
influencer 

Sentencia T-061 
de 2019 (Corte 
Constitucional); 
estándares de li-
bertad de expre-
sión e información 

WestCOL es una figura pú-
blica cuya actividad en plata-
formas digitales tiene efectos 
sociales documentados. El 
análisis de su discurso es le-
gítimo dentro del marco de la 
investigación académica y el 
interés público. 

No instru-
mentaliza-
ción del 
daño 

Código de Ética 
APA (2017); Princi-
pios de Belmont 
(beneficencia y no 
maleficencia) 

La investigación no busca 
amplificar los discursos de 
odio sino documentarlos, 
analizarlos y contribuir a su 
comprensión crítica. Los frag-
mentos se transcriben con fi-
nes analíticos, no propagan-
dísticos. 

Reproduc-
ción de 
discurso 
de odio 
con fines 
académi-
cos 

Art. 73 Ley 23 de 
1982 (derechos de 
autor); excepción 
de citación con fi-
nes de crítica e in-
vestigación 

La transcripción de fragmen-
tos del corpus se realiza al 
amparo de la excepción aca-
démica y crítica. Su extensión 
es la estrictamente necesaria 
para la demostración analí-
tica. 

Protec-
ción de 
grupos 
vulnera-
bles 

Sentencia T-
061/19; Ley 1482 
de 2011 (antidis-
criminación); Re-
solución 2338 de 
2013 (MEN) 

Se presta especial atención a 
los fragmentos que involu-
cran discursos contra perso-
nas LGBTIQ+, mujeres y me-
nores de edad (audiencia ju-
venil del streamer), cuya vul-
nerabilidad es explícitamente 
reconocida en el análisis. 

Reflexivi-
dad e im-
parciali-
dad inves-
tigativa 

Sampieri (2014): 
reflexividad y con-
firmabilidad en in-
vestigación cuali-
tativa 

El investigador documenta 
sus propios sesgos en los me-
mos analíticos y adopta una 
posición de distancia crítica 
respecto al objeto de estudio, 
sin emisión de juicios morales 
sobre los sujetos individua-
les. 

 
3.3.3 El Estatuto Ético de los Datos Digitales Públicos 
 
Una de las tensiones éticas más relevantes de la investigación netnográfica es la que 
existe entre la accesibilidad pública de los datos y la expectativa razonable de priva-
cidad de quienes los producen. El hecho de que un comentario sea técnicamente 
accesible para cualquier usuario de YouTube no implica automáticamente que su 
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autor haya consentido a ser objeto de análisis académico. Esta tensión ha sido am-
pliamente debatida en la literatura sobre ética de la investigación digital y no tiene 
una respuesta unívoca. 
 
Esta investigación adopta la posición establecida por Kozinets (2010) y por los prin-
cipales protocolos de investigación en comunidades virtuales, los datos producidos 
en espacios públicos de internet, tales como videos, comentarios, publicaciones en 
redes sociales con acceso irrestricto, pueden ser objeto de análisis académico sin 
consentimiento individual, en la medida en que el investigador tome medidas para 
proteger la privacidad de los sujetos no públicos, contextualice adecuadamente la 
naturaleza del análisis y evite causar daños adicionales a las personas involucradas. 
Esta posición es coherente con la doctrina de la expectativa razonable de privacidad 
desarrollada por Nissenbaum (2010): quien publica un comentario en un video con 
millones de visualizaciones tiene una expectativa de privacidad sustancialmente in-
ferior a quien escribe en un foro de acceso restringido o en un mensaje privado. 
 
En consecuencia, el análisis de los comentarios del público en esta investigación no 
requirió consentimiento informado individual. Sin embargo, se adoptaron las si-
guientes medidas de protección, los nombres de usuario solo se mencionan cuando 
son públicos, relevantes para el análisis discursivo y no permiten la identificación de 
datos sensibles del sujeto; se omite cualquier información de perfil que pudiera fa-
cilitar la identificación de personas no públicas; y los fragmentos de comentarios se 
reproducen únicamente en la extensión estrictamente necesaria para sustentar el 
análisis. 
 
3.3.4 El Tratamiento Ético de la Figura Pública del Influencer 
 
El análisis de WestCOL como sujeto de investigación plantea un conjunto de consi-
deraciones éticas diferentes de las que aplican a los miembros anónimos de su au-
diencia. WestCOL es una figura pública en el sentido jurídico y sociológico del tér-
mino, el cual ha construido deliberadamente una presencia pública de alcance ma-
sivo, monetiza su imagen y su discurso, sus enunciados tienen efectos sociales do-
cumentados sobre su audiencia, particularmente sobre los jóvenes colombianos. 
 
La Sentencia T-244/18, de la Corte Constitucional de Colombia establece que las fi-
guras públicas tienen una expectativa de privacidad sustancialmente reducida en lo 
que respecta al ejercicio de su actividad pública, y que el análisis crítico de dicha 
actividad está amparado por las libertades de expresión, información e investigación 
académica. Esta doctrina es la base jurídica que legitima el análisis del discurso de 
WestCOL en esta investigación. 
 
Sin embargo, la condición de figura pública no exime al investigador de sus respon-
sabilidades éticas. Esta investigación adopta las siguientes salvaguardas en el trata-
miento de WestCOL como sujeto, el análisis se circunscribe estrictamente a los 
enunciados y comportamientos producidos en el espacio público de su canal de 
YouTube, sin especulación sobre su vida privada o sus motivaciones psicológicas; la 
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interpretación de su discurso se realiza en términos analíticos, identificando estra-
tegias, funciones y efectos sociales, y no mediante la emisión de juicios morales so-
bre su persona; y los hallazgos se presentan como evidencia de un fenómeno social 
más amplio, la normalización del odio en el streaming, antes que como un veredicto 
sobre la conducta individual del influencer. 
 
3.3.5 El Manejo Ético del Contenido de Odio en la Investigación Académica 
 
Investigar el discurso de odio implica trabajar con material que puede ser perturba-
dor, ofensivo o potencialmente dañino si se reproduce sin el contexto analítico ade-
cuado. Esta dimensión del trabajo investigativo exige una reflexión ética específica 
que va más allá de la investigación social. 
 
Esta investigación no busca amplificar, difundir o legitimar los enunciados de West-
COL ni los comentarios de su fandom. Por el contrario, su propósito explícito es de-
construir las estrategias mediante las cuales ese discurso opera y se difunde, con el 
fin de identificar sus mecanismos de normalización y contribuir a la comprensión 
académica de un fenómeno con consecuencias sociales reales. En este sentido, la 
investigación se inscribe en la tradición de los estudios críticos del discurso, que 
abordan el lenguaje de odio no para reproducirlo sino para desmontarlo. 
 
En términos prácticos, esta distinción se traduce en las siguientes decisiones meto-
dológicas, los fragmentos de discurso de odio se transcriben únicamente en la ex-
tensión necesaria para ilustrar el análisis, siempre van acompañados de la categoría 
axial, la etiqueta y la interpretación crítica correspondientes; y se evita su presenta-
ción descontextualizada o su uso con fines ajenos al análisis. El tratamiento de los 
fragmentos en la hoja de Excel garantiza que ningún enunciado aparezca aislado de 
su contexto analítico. 
 
Adicionalmente, la investigación presta especial atención a los fragmentos que invo-
lucran violencia simbólica contra personas LGBTIQ+ y mujeres, reconociendo que 
estos grupos son particularmente vulnerables a los efectos sociales del discurso de 
odio y que su representación en el análisis exige un cuidado adicional. En coherencia 
con los principios de no maleficencia de la ética de la investigación, el análisis de 
estos fragmentos se desarrolla con un lenguaje académico que nombra el daño sin 
reproducirlo ni normalizarlo. 
 
3.3.6 La Audiencia Juvenil como Población Expuesta: Consideración Ética Adi-
cional 
 
Una dimensión ética que merece consideración específica es el hecho de que la au-
diencia de WestCOL está compuesta mayoritariamente por jóvenes colombianos, 
muchos de ellos adolescentes. Esta característica demográfica no convierte a los 
seguidores en sujetos de investigación, la investigación no los aborda directamente, 
sino a través de sus comentarios públicos, pero sí introduce una responsabilidad 
ética adicional en la interpretación de los datos. 
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La relevancia de la audiencia juvenil no es, sin embargo, solo un desafío ético sino 
también un argumento de pertinencia social de la investigación. El hecho de que dis-
cursos de odio con las características identificadas en este análisis sean consumi-
dos masivamente por adolescentes colombianos en proceso de formación identita-
ria, constituye una preocupación de política pública que esta investigación busca vi-
sibilizar y documentar con rigor académico. 
 
3.3.7 Reflexividad del Investigador y Gestión de Sesgos 
 
La investigación cualitativa reconoce que el investigador no es un observador neutro 
sino un sujeto posicionado cuya perspectiva, formación y experiencias inciden inevi-
tablemente en el proceso de construcción del conocimiento. Sampieri denomina re-
flexividad a la práctica de hacer explícita esta posición subjetiva y de incorporarla 
como parte del análisis, en lugar de simular una objetividad imposible. 
 
En el contexto de esta investigación, la reflexividad adquiere una importancia parti-
cular por dos razones. En primer lugar, el objeto de estudio, el discurso de WestCOL, 
es altamente polarizante en el contexto cultural colombiano, ya que genera adhesio-
nes y rechazos intensos que podrían sesgar la lectura del corpus en cualquiera de 
los dos sentidos. En segundo lugar, el investigador pertenece a la misma cultura di-
gital que produce el fenómeno analizado, lo que implica una familiaridad previa con 
los códigos, el lenguaje y las dinámicas del fandom que puede ser tanto una ventaja 
analítica, porque facilita la comprensión del contexto, como un riesgo de naturaliza-
ción de los fenómenos que se busca desnaturalizar. 
 
Para gestionar estos riesgos, la investigación implementó las siguientes estrategias 
de reflexividad: la elaboración sistemática de memos analíticos que documentan las 
reacciones del investigador ante los fragmentos más perturbadores del corpus; la 
adopción de una distancia crítica deliberada respecto al discurso del influencer, que 
se traduce en el uso consistente de un vocabulario analítico-descriptivo antes que 
valorativo; la revisión entre pares del sistema de etiquetas y de las interpretaciones 
preliminares; y la incorporación de la columna de confirmabilidad en la ficha indivi-
dual de análisis, donde el investigador registra explícitamente sus propios sesgos po-
tenciales y las medidas adoptadas para gestionarlos. 
 
Estas estrategias no eliminan la subjetividad del proceso interpretativo, sino que la 
hacen visible y auditable, en coherencia con el criterio de confirmabilidad que Sam-
pieri identifica como uno de los pilares del rigor en la investigación cualitativa. 
 
3.3.8 Síntesis: Ética como Condición de Posibilidad del Análisis 
 
Las consideraciones éticas desarrolladas en esta sección no son un añadido formal 
al diseño metodológico, la posibilidad del análisis mismo. Investigar los discursos de 
odio en plataformas digitales sin un marco ético explícito no solo sería metodológi-
camente irresponsable, sino potencialmente dañino, ya que podría contribuir a la 
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amplificación del fenómeno que busca comprender, reproducir los daños que busca 
documentar o vulnerar los derechos de los sujetos involucrados. 
El marco ético adoptado en esta investigación busca garantizar que el análisis cum-
pla con su propósito académico y social (generar conocimiento riguroso y crítico so-
bre la normalización del odio en el ecosistema digital colombiano), sin sumergirse en 
los riesgos que ese propósito podría entrañar. Por tanto la articulación entre el rigor 
metodológico, la sensibilidad ética y la reflexividad del investigador no es, en este 
sentido, una tensión, sino un requisito constitutivo de la investigación cualitativa en 
su mejor versión. 
 

4. Resultados y Discusión 
 
El análisis de contenido cualitativo de las seis publicaciones del corpus (149 frag-
mentos codificados mediante 21 etiquetas distribuidas en cinco categorías axiales) 
permite responder la pregunta de investigación con evidencia empírica sustantiva, la 
reproducción del discurso de odio y la apropiación del Léxico West son fenómenos 
masivos, sistemáticos y estructuralmente facilitados. Los seguidores de WestCOL 
no solo consumen el odio, se convierten en prosumidores, lo legitiman y lo amplifi-
can mediante mecanismos que el marco teórico especifica, como la relación para-
social (Horton & Wohl, 1956; Lou, 2022), la cultura participativa (Jenkins, 2006), la 
espiral del silencio (Noelle-Neumann, 1984) y la lógica algorítmica borderline (Pérez-
Escolar & Noguera-Vivo, 2021), permitiendo comprender todo desde su complejidad 
individual. 
 
Los resultados se organizan en torno a las cinco categorías axiales de la rúbrica, se-
guidos de una lectura integrada que articula los hallazgos con los tres objetivos es-
pecíficos y con el objetivo general de la investigación: contrastar el contenido del in-
fluencer con las reacciones de las audiencias juveniles colombianas para compren-
der cómo los discursos de odio son apropiados o reproducidos en las narrativas so-
ciales. 
 
Tabla 9. Síntesis de hallazgos por categoría axial, concepto del marco teórico y 

evidencia del corpus 
Categoría axial Hallazgo central Concepto del marco 

teórico 
Evidencia del 
corpus 

I. Naturaleza 
del Discurso 
(63 fragmentos 
· 42,3 %) 

WestCOL opera como un 
Infotainer (Wangenheim 
& Gross) que fusiona es-
pectáculo e ideología. La 
#SinceridadRadical actúa 
como bypass ético: la ig-
norancia declarada y la 
grosería se convierten en 

Autenticidad perci-
bida (Abidin, 2021); 
Calibración concien-
zuda de la personali-
dad (Duran Bona Vila 
et al., 2023); Violen-
cia simbólica (Fou-
cault, 1975); Ciclo di-

"Yo igual que uste-
des huevón no es-
toy con política" / 
"Si alguien se 
mete a tu casa tú 
tienes que tener el 
derecho de fri-
tarlo" / "Esos mari-
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credenciales de autenti-
cidad que blindan al emi-
sor de cualquier crítica. 

gital de acción dis-
cursiva (Ribeiro & De 
Oliveira, 2025) 

cas esos no es-
tán... están ro-
bando" (Pub_01) 

II. Mediación 
Algorítmica 
(29 fragmentos 
· 19,5 %) 

YouTube actúa como 
cómplice estructural al 
premiar la transgresión 
con métricas. WestCOL 
administra deliberada-
mente la temperatura 
emocional de sus 
streams (#IncentivoIra, 
#BlackSwan) para maxi-
mizar retención. Las dos 
publicaciones con mayor 
densidad de odio son las 
de mayor rendimiento al-
gorítmico. 

Contenido borderline 
(Zuckerberg en Pé-
rez-Escolar & No-
guera-Vivo, 2021); Al-
goritmos de persona-
lización (Tasențe, 
2025); Economía de 
la atención; Ciclo de 
retroalimentación al-
gorítmica 

"Mínimo cinco fu-
nas mundiales el 
día de hoy" 
(Pub_01). Correla-
ción: Pub_01 
(2,2M vistas) y 
Pub_06 (2,5M vis-
tas) = publicacio-
nes con mayor 
densidad de mar-
cadores de odio 
del corpus. 

III. Vínculos Pa-
rasociales 
(24 fragmentos 
· 16,1 %) 

Los seguidores han desa-
rrollado una Relación Pa-
rasocial (PSR) duradera 
con WestCOL que anula 
el pensamiento crítico. 
La admiración extrema 
(#DependenciaEmocio-
nal, #LealtadCiega) pro-
duce una defensa auto-
mática del discurso de 
odio del ídolo, incluso 
ante evidencias de daño 
social. 

Relación parasocial 
(Horton & Wohl, 
1956); Relación 
transparasocial (Lou, 
2022); Relación de 
fan positiva y lealtad 
ciega (Ouvrein, 
2024); Trabajo emo-
cional del influencer 
(Villegas-Simón et 
al.) 

"Yo no sé porque 
siempre tengo ese 
sentido de querer 
ver como está 
Westcolis... tengo 
mucho que hacer" 
(Pub_04) / "West 
entendió el 
juego... para que 
lo manipulen tie-
nen que ser psicó-
logos" (Pub_06) 

IV. Respuesta 
de la Audiencia 
(22 fragmentos 
· 14,8 %) 

La audiencia juvenil ac-
túa como prosumidora 
activa del discurso de 
odio: adopta el léxico del 
influencer (#LéxicoWest), 
compite en lealtad 
(#TournamentPlay) y va-
lida la violencia simbó-
lica como "verdad va-
liente" (#Basado). Esta es 
la respuesta directa a la 
pregunta de investiga-
ción. 

Prosumidor / cultura 
participativa (Jen-
kins, 2006); Audien-
cias juveniles como 
constructoras de 
identidad (Hernán-
dez-Serrano et al., 
2022); Comparación 
social y aprobación 
de pares; Léxico 
como código de per-
tenencia 

"aquí también le 
damos purina a 
los medios amari-
llistas" (Pub_01) / 
"@soyorianita 
sapo lambon" 
(Pub_06) / "ME 
VOY A COMPRAR 
UN FIERRO PARA 
METERLE UN TIRO 
A LOS GUERRI-
LLEROS" (Pub_01) 

V. Clima de 
Opinión 

El espacio de comenta-
rios replica la espiral del 

Espiral del silencio 
(Noelle-Neumann, 
1984); Burbujas de 

Voz de paz silen-
ciada en Pub_01 / 
Ataque colectivo a 
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(11 fragmentos 
· 7,4 %) 

silencio: la #Vigilan-
ciaHorizontal expulsa ac-
tivamente voces disiden-
tes —especialmente fe-
meninas— sin instruc-
ción del influencer, pro-
duciendo una #Burbu-
jaEmocional que norma-
liza el odio como norma 
comunicativa de la co-
munidad. 

filtro (Pariser, 2015); 
Cámaras de eco 
(Sunstein, 2001; 
Bruns, 2019); Narrati-
vas en red / publics 
(Boyd, 2014) 

@soyorianita en 
Pub_06 / "tan inte-
ligente eres que 
referencias a la 
ONU. El chiste se 
cuenta solo" 
(Pub_01) 

 
4.1 La #SinceridadRadical como Estrategia de Mediación Simbólica 
 
Con 63 fragmentos (el 42,3% del corpus), la Categoría I confirma que WestCOL opera 
bajo la lógica del Infotainer descrita por Wangenheim y Gross (2018), como un crea-
dor que combina información y entretenimiento bajo una estética de autenticidad 
que genera una presencia social intensa con su comunidad. La distinción crucial res-
pecto a otras tipologías es que WestCOL construye esa presencia no desde el cono-
cimiento especializado sino desde la ignorancia que exhibe, el «yo igual que ustedes 
huevón no estoy con política» (Pub_01) es, en términos de Abidin (2021), una calibra-
ción concienzuda de la personalidad que convierte la grosería en virtud pedagógica. 
 
Este mecanismo es el que el marco teórico de Freberg et al. (2011) denomina auten-
ticidad percibida, donde los seguidores no siguen a WestCOL a pesar de su ignoran-
cia sino precisamente por ella, porque confirma la percepción de que es «uno de los 
nuestros» y no un experto distante. La consecuencia analítica más relevante es que 
esta autenticidad percibida funciona como un bypass ético, una vez establecida, 
permite al influencer emitir los enunciados de mayor violencia simbólica sin que el 
fandom los perciba como agresión. La referencia a la violencia extrajudicial («tienes 
que tener el derecho de fritarlo»), el uso de «maricas» como sinónimo de delincuen-
tes y la denigración de mujeres como «asquerosas que no representan Colombia» 
quedan encuadrados dentro de la misma etiqueta de sinceridad radical que el fan-
dom ya ha validado como auténtica. 
 
Este hallazgo conecta directamente con la teoría del discurso de Foucault (1975) que 
el marco teórico incorpora, el discurso de WestCOL produce permanentemente la 
división «ellos / nosotros», construyendo al delincuente, a la figura política, a la mujer 
crítica o al periodista institucional como amenazas o alteridades peligrosas, mien-
tras consolida al seguidor dentro del grupo de los «legítimos». El ciclo digital de ac-
ción discursiva de Ribeiro y De Oliveira (2025) describe con precisión lo que sucede 
a continuación, cada fragmento de WestCOL activa reacciones en el chat y en los 
comentarios que no son espontáneas sino parte de la cadena de reproducción del 
discurso. 
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4.2 El Algoritmo como Amplificador del Conflicto 
 
Los 29 fragmentos de la Categoría II revelan la dimensión técnica del fenómeno que 
el marco teórico anticipa con el concept de contenido borderline (Pérez-Escolar & 
Noguera-Vivo, 2021): el contenido que se sitúa en los límites de lo prohibido genera 
mayor interacción, y WestCOL lo sabe y lo administra deliberadamente. El fragmento 
«Guarden muy bien los clips porque voy a decir muchas cosas malas... mínimo cinco 
funas mundiales el día de hoy» (Pub_01) es la evidencia más directa de esta concien-
cia: el influencer anuncia el escándalo antes de producirlo, movilizando a su fandom 
como prosumidor del conflicto. 
 
La correlación entre transgresión y métricas es la evidencia empírica más sólida del 
rol algorítmico: Pub_01 (mayor densidad de odio con 49 fragmentos) acumula 
2,257,780 vistas; Pub_06 (episodio más intenso de violencia de género) alcanza 
2,582,339 vistas. Ambas superan ampliamente a las publicaciones de menor trans-
gresión. El algoritmo de YouTube, al operar bajo la lógica de personalización descrita 
por Tasențe (2025), seleccionando contenido que frecuentemente refuerza creen-
cias preexistentes y maximiza el tiempo de visualización, genera la burbuja de filtro 
de Pariser (2015) que mantiene al seguidor dentro de un universo donde el discurso 
de odio de WestCOL se reproduce y se valida constantemente, como un circulo vi-
cioso. 
 
4.3 Los Vínculos Parasociales como Anestesia Crítica 
 
Los 24 fragmentos de la Categoría III documentan el hallazgo más directamente vin-
culado a la pregunta de investigación: ¿en qué medida los vínculos parasociales anu-
lan la percepción crítica? La respuesta es, de manera casi total. El fragmento «Yo no 
sé porque siempre tengo ese sentido de querer ver cómo está Westcolis... tengo mu-
cho que hacer» (Pub_04) ilustra con claridad lo que Lou y Kim (2019) denominan la 
Relación Parasocial duradera (PSR): el seguidor reconoce la interferencia del vínculo 
en su vida cotidiana pero no lo problematiza. El vínculo no solo supera la racionali-
dad, sino que la desplaza. 
 
La etiqueta #LealtadCiega captura la manifestación más preocupante de este fenó-
meno, en Pub_06, tras cinco horas de violencia simbólica de género, los seguidores 
defienden a WestCOL con argumentos como «West entendió el juego... para que lo 
manipulen tienen que ser psicólogos». Esto coincide exactamente con lo que Ou-
vrein (2024) describe como la Relación de Fan Positiva en su dimensión más extrema, 
donde el fan no solo admira sino que defiende activamente al influencer como parte 
de su propio autoconcepto. Cuestionar a WestCOL equivale a cuestionarse a sí 
mismo, razón por la cual cualquier voz crítica es percibida como una amenaza exis-
tencial para la identidad del grupo. 
 
Este hallazgo también ilumina el tercer objetivo específico: la construcción de iden-
tidad del fandom no se produce a partir de un proceso reflexivo de exploración y com-
promiso (en el sentido de Avci et al., 2024), sino a través de la adhesión incondicional 
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al discurso del ídolo. El autoconcepto del seguidor se construye sobre la validación 
del influencer, ser del «W Family» o la «Guerrilla WC» es la forma en que los jóvenes 
satisfacen la necesidad de pertenencia y aprobación de pares que Hernández-Se-
rrano et al. (2022) identifican como motor fundamental de la identidad digital juvenil. 
 
4.4 La Promisión del Odio: Respuesta a la Pregunta de Investigación 
 
Los 22 fragmentos de la Categoría IV constituyen la respuesta más directa y empíri-
camente sólida a la pregunta de investigación. La reproducción del Léxico West es 
masiva, sistemática y voluntaria: el seguidor adopta los términos de WestCOL («pu-
rina», «bastardos», «maricas», «lámpara») no como actos de violencia sino como in-
signias de pertenencia. Jenkins (2006) y Boyd (2014) proporcionan el marco para 
comprender esta dinámica, donde en los publics en red, cada interacción es simul-
táneamente un acto de amplificación del discurso original y una performance de 
identidad ante la comunidad. 
 
El #TournamentPlay revela la dimensión competitiva de esta prosumisión: los segui-
dores compiten por demostrar mayor lealtad y mayor agresividad, lo que produce 
una escalada que puede llegar al extremo del fragmento «ME VOY A COMPRAR UN 
FIERRO PARA METERLE UN TIRO A LOS GUERRILLEROS» (Pub_01). Este fragmento 
no es un caso aislado sino el punto terminal de una cadena que va desde el enun-
ciado del influencer, pasa por la legitimación algorítmica y la solidaridad parasocial, 
y culmina en la radicalización del seguidor que busca superar al propio influencer en 
la demostración de autenticidad violenta. La cultura participativa de Jenkins (2006) 
aquí produce sus efectos más perturbadores: el prosumidor no solo redistribuye el 
odio, sino que lo intensifica. 
 
El código #Basado es el mecanismo mediante el cual esta escalada se legitima éti-
camente, donde la violencia simbólica de WestCOL no se percibe como tal sino 
como «verdad valiente», una opinión «políticamente incorrecta» que el seguidor ce-
lebra como coraje moral. Esta operación es exactamente la que Carlson (2021) des-
cribe cuando habla de la dificultad de delimitar el discurso de odio en entornos 
donde la hostilidad ha sido resignificada como autenticidad. 
 
4.5 La Espiral del Silencio Digital y la Cámara de Eco del Fandom 
 
Los 11 fragmentos de la Categoría V, aunque los menos numerosos, son los más re-
veladores de la dimensión sociológica del fenómeno. La teoría de la espiral del silen-
cio de Noelle-Neumann (1984) opera aquí con una eficiencia perturbadora,  las voces 
disidentes, aquella que intenta hablar de «pedagogía de paz» en Pub_01, la de @so-
yorianita en Pub_06, son atacadas y silenciadas por los propios seguidores sin que 
WestCOL deba intervenir. La #VigilanciaHorizontal es un mecanismo autónomo de 
censura que hace innecesaria cualquier instrucción del influencer. 
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Este hallazgo conecta directamente con la cámara de eco de Sunstein (2001) y Bruns 
(2019), la comunidad de WestCOL no es simplemente un espacio donde el odio cir-
cula sino uno donde se autoregula  y masifica activamente para expulsar cualquier 
perspectiva que lo cuestione. La convergencia entre la personalización algorítmica 
(burbuja de filtro de Pariser), la homofilia social (cámara de eco de Bruns) y la vigilan-
cia horizontal del fandom produce una #BurbujaEmocional donde el odio se sedi-
menta como norma comunicativa sin necesidad de coerción externa. Como señalan 
Cubeddu y Picarella (2024), la narrativa estigmatizante se legitima mediante una cir-
cularidad continua que ningún actor individual puede interrumpir fácilmente. 
 
4.6 Respuesta Articulada a los Objetivos 
 
Tabla 10. Correspondencia entre objetivos específicos y hallazgos del análisis 
Objetivo específico Hallazgo que lo responde 
OE1. Identificar las características del 
contenido del influencer en la reproduc-
ción de discursos de odio. 

La característica central identificada es la 
#SinceridadRadical: la auto-presentación 
como figura auténtica, de barrio y anti-inte-
lectual funciona como licencia previa que 
permite la emisión de juicios violentos (ho-
mofóbicos, misóginos, apología a la violen-
cia) sin consecuencias reputacionales den-
tro del fandom. Esta estrategia se articula 
con el humor transgresor (#HumorTrans-
gresor) que desactiva la crítica encua-
drando la agresión como entretenimiento. 
Ambas estrategias coinciden con la lógica 
del Infotainer descrita por Wangenheim y 
Gross (2018). 

OE2. Reconocer en las reacciones de los 
seguidores la reproducción de los discur-
sos de odio. 

Los 22 fragmentos de la Categoría IV y el 
sistema de etiquetas IV (especialmente 
#LéxicoWest, #TournamentPlay y #Basado) 
confirman que la audiencia no solo con-
sume el discurso de odio sino que lo co-
produce activamente. La reproducción 
opera en tres niveles: apropiación literal del 
léxico del influencer como código de identi-
dad, competencia de lealtad que escala la 
agresividad de los comentarios, y legitima-
ción ética de la violencia como «opinión va-
liente». El caso extremo es el fragmento 
«ME VOY A COMPRAR UN FIERRO» 
(Pub_01): el seguidor radicaliza el discurso 
del influencer hasta producir una apología 
explícita de la violencia armada. 
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OE3. Develar la construcción de identidad 
a partir de las narrativas sociales como re-
sultado del contenido. 

La identidad del fandom se construye me-
diante el #LéxicoWest (usar los términos 
del ídolo es prueba de pertenencia), el 
#IdentidadFandom ("W Family", "Guerrilla 
WC") y el #TournamentPlay (competir por 
demostrar mayor lealtad). Esta construc-
ción identitaria es coherente con lo que 
Hernández-Serrano et al. (2022) describen 
como la dependencia de la aprobación de 
pares y la presión por la coherencia entre lo 
que se muestra y lo que se espera en la co-
munidad. Las métricas de aprobación (li-
kes, seguidores del ídolo) refuerzan un au-
toconcepto colectivo basado en la adhe-
sión incondicional al discurso del influen-
cer. 

 
El objetivo general, contrastar el contenido del influencer con las reacciones de las 
audiencias juveniles colombianas para comprender cómo los discursos de odio son 
apropiados o reproducidos en las narrativas sociales, este queda respondido me-
diante la articulación de las cinco categorías, WestCOL diseña estratégicamente el 
discurso de odio bajo el escudo de la autenticidad (Categoría I), el algoritmo lo am-
plifica (Categoría II), los vínculos parasociales anulan la percepción crítica (Catego-
ría III), la audiencia lo reproduce activamente (Categoría IV) y la espiral del silencio 
garantiza que nadie pueda cuestionarlo desde dentro (Categoría V). Este no es un 
ciclo accidental sino una construcción comunicativa sostenida por la convergencia 
entre el modelo del Infotainer, la lógica algorítmica borderline y las necesidades 
identitarias de las audiencias juveniles. 
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5. Conclusiones 
 
Las conclusiones de esta investigación se dan a partir del diálogo entre los hallazgos 
del análisis de contenido cualitativo y los autores del marco teórico que orientaron 
este proceso. Cada conclusión es una respuesta a los objetivos planteados, también 
una contribución al campo de los estudios sobre discursos de odio en plataformas 
de streaming latinoamericanas. 
 

Tabla 11. Proposiciones conclusivas con fundamento teórico y empírico 
N.° Conclusión Fundamento teórico y empírico 

1 El #LéxicoWest es reproducido masiva-
mente por los seguidores como código 
de identidad, confirmando que los 
vínculos parasociales anulan la per-
cepción crítica. 

La pregunta de investigación queda 
respondida afirmativamente: el léxico 
de odio del influencer ("maricas", "pu-
rina", "bastardos") es apropiado por los 
seguidores como insignia de pertenen-
cia antes que rechazado como agre-
sión. La Relación Parasocial duradera 
(Lou, 2022) convierte al seguidor en de-
fensor activo del discurso, no en recep-
tor crítico. 

2 WestCOL funciona como Infotainer que 
utiliza la #SinceridadRadical como es-
trategia central de legitimación del 
odio. 

En coherencia con la tipología de Wan-
genheim y Gross (2018), WestCOL 
combina entretenimiento e informa-
ción bajo una estética de autenticidad 
de barrio. La calibración concienzuda 
de la personalidad (Abidin, 2021) con-
vierte la siceridad en virtud pedagógica, 
anulando cualquier cuestionamiento 
ético por parte del fandom. 

3 La audiencia juvenil es prosumidora 
activa del odio, no receptora pasiva. 

Jenkins (2006) y Boyd (2014) permiten 
comprender que cada interacción del 
seguidor (comentario, like, share) am-
plifica el discurso de odio incluso 
cuando busca cuestionarlo. La cultura 
participativa convierte la #Vigilan-
ciaHorizontal en un mecanismo de 
censura que opera sin instrucción del 
influencer. 

4 El algoritmo de YouTube actúa como 
cómplice estructural al premiar la 
transgresión con mayor visibilidad. 

El contenido borderline (Pérez-Escolar 
& Noguera-Vivo, 2021) explica por qué 
Pub_01 y Pub_06, las publicaciones 
con mayor densidad de odio, son tam-
bién las de mayor rendimiento algorít-
mico. La lógica de personalización (Ta-
sențe, 2025) crea una espiral de retro-
alimentación donde el odio maximiza 
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métricas y las métricas legitiman el 
odio. 

5 La construcción identitaria del fandom 
replica las dinámicas de comparación 
social y aprobación de pares descritas 
para las audiencias juveniles. 

Hernández-Serrano et al. (2022) mues-
tran que los jóvenes dependen de la 
aprobación de sus pares para construir 
su autoconcepto. En el caso del fan-
dom de WestCOL, esa aprobación se 
obtiene reproduciendo el léxico agre-
sivo del ídolo: quien más fiel es al có-
digo del influencer, mayor estatus al-
canza dentro de la comunidad (#Tour-
namentPlay). 

6 La espiral del silencio opera de forma 
autónoma dentro de la burbuja emo-
cional del fandom. 

Noelle-Neumann (1984), Sunstein 
(2001) y Bruns (2019) convergen para 
explicar cómo las voces de oposición, 
especialmente las femeninas, son ex-
pulsadas por los propios seguidores sin 
intervención del influencer. La cámara 
de eco se convierte en una infraestruc-
tura de autorregulación que garantiza 
la hostilidad del espacio discursivo. 

7 El caso WestCOL expresa un patrón 
sistémico de normalización del odio en 
el streaming latinoamericano, no una 
anomalía individual. 

La convergencia entre Infotainer anti-
intelectual (Wangenheim & Gross), me-
diación algorítmica del conflicto (Ta-
sențe; Pérez-Escolar), vínculos paraso-
ciales intensos (Lou, 2022; Ouvrein, 
2024) y audiencias juveniles en cons-
trucción identitaria (Hernández-Se-
rrano et al., 2022) configura un modelo 
replicable en otros contextos de strea-
ming regional. 

. 

5.1 Sobre la Pregunta de Investigación: Sí, los Vínculos Parasociales Anulan la 
Percepción Crítica 
 
Sobre la pregunta de investigación planteaba; si, los vínculos parasociales anulan la 
percepción crítica de los seguidores de WestCOL. Los hallazgos brindan una res-
puesta afirmativa y permiten comprender los motivos por los cuales esa anulación 
se da. No se trata de que los seguidores sean incapaces de tener una posición crítica 
frente a lo que están visualizando, se trata de que la Relación parasocial duradera 
(Lou, 2022) convierte al influencer en parte fundamental alrededor de la construc-
ción del autoconcepto del seguidor, de manera que cualquier cuestionamiento al 
discurso de WestCOL es percibido como un ataque a la identidad propia. El fandom 
no defiende a un ídolo; se defiende a sí mismo. 
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Esta dinámica es bastante preocupante en el contexto de las audiencias juveniles 
colombianas, porque se produce en una etapa de desarrollo donde la aprobación de 
pares es, como muestran Hernández-Serrano et al. (2022), uno de los aspectos prin-
cipales en la construcción identitaria. Cuando esa aprobación se obtiene reprodu-
ciendo el léxico de odio del influencer, la identidad se construye sobre una base que 
normaliza la violencia simbólica contra mujeres, personas LGBTIQ+ e instituciones 
del estado, a partir de una perspectiva hostil de la sociedad. 
 
5.2 Sobre el Influencer como Mediador Cultural 
 
El marco teórico se plantea que los influencers han desplazado a los actores tradi-
cionales de socialización, tales como la familia, la escuela y la religión, como media-
dores culturales (Vis & Picone, 2025; Mishra, 2021). El caso de WestCOL confirma en 
esta tesis que el influencer no solo media entre sus seguidores y los bienes cultura-
les, sino entre ellos y sus propias construcciones de género, clase, política y socie-
dad. La deslegitimación del periodismo profesional («hizo mejor periodismo que to-
dos los medios», Pub_01) es la evidencia más notoria de este desplazamiento, West-
COL no compite con los medios institucionales, sino que los invalida ante su audien-
cia, ocupando su lugar como única voz «auténtica». 
 
Esta función mediadora tiene consecuencias que trascienden el entretenimiento: 
como señala Al-Ansi et al. (2023), la imitación ciega de influencers puede generar en 
los adolescentes una tensión entre sus valores propios y los del ídolo. En el caso del 
fandom de WestCOL, esa tensión aparece resuelta de manera sistemática a favor 
del ídolo, cuando el seguidor adapta sus valores a los del influencer antes que cues-
tionarlos. 
 
5.3 Sobre el Rol del Algoritmo y la Responsabilidad de las Plataformas 
 
Una de las contribuciones más relevantes de esta investigación es la demostración 
del rol del algoritmo como cómplice del discurso de odio. La relación entre la hosti-
lidad discursiva y rendimiento algorítmico en el corpus (Pub_01 y Pub_06 como los 
episodios de mayor odio y mayor alcance simultáneamente) hace un llamado al con-
texto latinoamericano sobre la advertencia de Pérez-Escolar y Noguera-Vivo (2021) 
alrededor del contenido borderline, YouTube no solo no limita el discurso de odio de 
WestCOL sino que lo premia con mayor visibilidad. 
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6. Limitaciones del Trabajo 
 
Las limitaciones de esta investigación no invalidan sus hallazgos, pero sí definen con 
precisión el dominio de validez de sus interpretaciones. Identificarlas con rigor es 
parte del compromiso de reflexividad que el diseño cualitativo exige (Hernández-
Sampieri et al., 2014) y es también el punto de partida más honesto para las futuras 
líneas de investigación. 
 

Tabla 12. Limitaciones del trabajo y sus implicaciones metodológicas 
Limitación Descripción Implicación metodológica 

Corpus restrin-
gido a YouTube 

El análisis se realiza sobre el ca-
nal de YouTube de WestCOL, ex-
cluyendo su actividad en Twitch, 
Kick e Instagram, donde el in-
fluencer también produce conte-
nido con alta interacción. Las di-
námicas parasociales y el léxico 
de odio podrían variar según la ar-
quitectura de cada plataforma. 

Los hallazgos no pueden generali-
zarse a otros entornos digitales. 
La arquitectura de Twitch (chat en 
tiempo real, suscripciones) po-
dría intensificar las relaciones 
transparasociales (Lou, 2022) de 
manera diferente a YouTube. 

Muestra sin da-
tos sociodemo-
gráficos de la 
audiencia 

El análisis de comentarios ofrece 
evidencia textual de las reaccio-
nes del fandom, pero no permite 
conocer la edad, género, estrato 
socioeconómico ni procedencia 
de quienes comentan. No es posi-
ble verificar si corresponden a la 
audiencia juvenil colombiana que 
plantea el objetivo general. 

La investigación describe patro-
nes discursivos del fandom visi-
ble, no de la totalidad de seguido-
res. Los efectos del discurso de 
odio sobre la construcción identi-
taria quedan inferidos desde el 
análisis de contenido, no verifica-
dos mediante datos de recepción 
directa. 

Ausencia de 
codificación va-
riada de investi-
gadores 

La codificación fue realizada por 
un único investigador. A pesar de 
los protocolos de reflexividad y 
confirmabilidad implementados 
(memos analíticos, ficha de análi-
sis), la asignación de etiquetas 
puede variar con la discusión de 
diferentes investigadores o codifi-
cadores. 

La robustez del sistema de 21 eti-
quetas requiere validación me-
diante protocolos de acuerdo en-
tre codificadores en investigacio-
nes futuras. Algunas interpreta-
ciones de co-ocurrencia podrían 
ser objeto de debate. 

Período tempo-
ral acotado 
(2024–2026) 

El corpus cubre solo dos años de 
actividad. Los discursos de odio 
en plataformas digitales evolucio-
nan rápidamente en respuesta a 
cambios algorítmicos, tendencias 
culturales y contextos políticos. 
Pub_01 está contextualizada en la 
coyuntura política colombiana de 
2026. 

Los hallazgos son válidos para el 
período analizado. La evolución 
del discurso de WestCOL, por 
ejemplo, ante posibles sanciones 
de plataforma o cambios en su 
comunidad, requeriría un estudio 
longitudinal. 
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6.1 La Limitación Central: El Acceso a la Audiencia Real 
 
La limitación de mayor peso epistemológico es la ausencia de datos sobre la audien-
cia real. El análisis de contenido cualitativo permite reconstruir los patrones discur-
sivos del influencer y del fandom textualmente visible, pero no puede acceder a los 
procesos cognitivos, afectivos e identitarios que esos discursos producen en los in-
dividuos. 
 
Esta limitación no es una falla de este estudio en particular, sino una condición es-
tructural del método netnográfico adoptado, que Kozinets (2010, 2020) reconoce ex-
plícitamente: la netnografía describe e interpreta los significados que circulan en la 
comunidad digital, pero no puede establecer relaciones causales entre exposición y 
efecto en los individuos. Su mejor complemento son los estudios de recepción, tales 
como encuestas, grupos focales, entrevistas, entre otros, que la investigación futura 
debería implementar. 
 
La limitación referente a la mediación parental merece también una reflexión espe-
cífica en este punto. El marco teórico incorpora la mediación parental (Lou & Kim, 
2019) como variable relevante en la relación entre jóvenes e influencers, la media-
ción activa tiene correlación negativa con el materialismo adolescente y puede desa-
rrollar habilidades críticas para interpretar el contenido de los creadores. Sin em-
bargo, el diseño netnográfico no permite acceder a datos sobre el nivel de supervi-
sión familiar de los seguidores analizados. Esto significa que uno de los factores pro-
tectores más importantes identificados en el marco teórico queda fuera del alcance 
empírico de este trabajo. 
 

7. Implicaciones y Futuras Líneas de Investigación 
 
7.1 Implicaciones para la Política Pública y la Educación Mediática 
 
Los hallazgos de esta investigación tienen implicaciones directas para tres ámbitos 
de política pública que en Colombia permanecen insuficientemente articulados en-
tre sí, en primer lugar la regulación de plataformas digitales, segundo lugar la educa-
ción mediática y finalmente la protección de audiencias juveniles frente al discurso 
de odio en línea. 
 
En materia de regulación, la investigación confirma que las políticas de moderación 
de contenidos de YouTube son insuficientes para detectar y limitar los discursos de 
odio que operan mediante estrategias de camuflaje cultural, como el humor trans-
gresor, la sinceridad radical y el léxico identitario no activan los filtros automatizados 
de la plataforma porque no contienen las palabras clave que los sistemas de mode-
ración están entrenados para identificar. 
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En materia de educación mediática, la investigación evidencia la urgencia de progra-
mas de alfabetización digital que equipen a los jóvenes con herramientas para iden-
tificar la autenticidad percibida como estrategia comunicativa y no como garantía de 
verdad, además de desarrollar una postura crítica ante el anti-intelectualismo per-
formativo que Freberg et al. (2011) ya identifican como uno de los recursos de per-
suasión más eficaces de los influencers. La mediación activa de los padres (Lou & 
Kim, 2019), conversación sobre el contenido, generación de pensamiento crítico, es 
el complemento familiar indispensable de esta agenda educativa. 
 
7.2 Futuras Líneas de Investigación 
 
Línea 1 Estudios de recepción con audiencias juveniles colombianas previamente 
identificadas 
 
La limitación más urgente de este trabajo es la ausencia de datos directos sobre la 
audiencia. La primera línea de investigación futura debería diseñar estudios de re-
cepción, tales como encuestas, grupos focales o entrevistas en profundidad con se-
guidores de WestCOL, los cuales permitan responder preguntas que este análisis 
solo puede abordar mediante inferencia: ¿En qué medida la exposición al discurso 
de WestCOL modifica las actitudes de los jóvenes hacia las personas LGBTIQ+, las 
mujeres y las instituciones del Estado? ¿Los seguidores perciben el discurso como 
violencia o como entretenimiento? ¿Qué nivel de mediación parental activa reciben 
y en qué medida mitiga la naturalización del odio?. 
 
Este diseño debería integrar las perspectivas del marco teórico de construcción 
identitaria (Hernández Serrano et al., 2022; Avci et al., 2024) con los aportes de la 
psicología social sobre comparación social y aprobación de pares, produciendo una 
comprensión verdaderamente interdisciplinar de los efectos del discurso de odio en 
la identidad digital juvenil colombiana. 
 
Línea 2 Análisis comparativo en el ecosistema de streaming latinoamericano 
 
Los hallazgos de este estudio permiten formular la hipótesis de que el patrón identi-
ficado en WestCOL, infotainer anti-intelectual, mediación algorítmica del conflicto, 
fandom como vector de reproducción del odio, no es específico de este creador sino 
un modelo replicable en el streaming regional. La segunda línea de investigación de-
bería contrastar este patrón con casos análogos en México, Argentina, Brasil y Chile, 
aplicando el sistema de 21 etiquetas construido en este trabajo como instrumento 
comparativo y refinándolo según las especificidades culturales de cada contexto. 
 
Esta investigación comparativa permitiría determinar si la convergencia entre el mo-
delo del Infotainer (Wangenheim & Gross, 2018), la lógica del contenido borderline 
(Pérez-Escolar & Noguera-Vivo, 2021) y las audiencias juveniles en construcción 
identitaria (Hernández-Serrano et al., 2022) configura un patrón estructural latinoa-
mericano de normalización del odio en el streaming, o si las diferencias culturales 
nacionales producen configuraciones discursivas distintas. 
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Línea 3 Mediación parental y alfabetización digital frente al discurso de odio 
El marco teórico identifica la mediación parental activa (Lou & Kim, 2019) como uno 
de los factores protectores más relevantes en la relación entre jóvenes e influencers, 
pero este trabajo no pudo verificarlo empíricamente. La tercera línea de investiga-
ción debería diseñar estudios que evalúen la efectividad de programas de mediación 
parental y alfabetización mediática específicamente orientados a los discursos de 
odio en plataformas de streaming. 
 
Esta línea tendría una aplicación directa en política pública educativa en Colombia, 
donde la Resolución 2338 de 2013 del MEN establece lineamientos para la atención 
de estudiantes en entornos digitales, pero carece de protocolos específicos para el 
abordaje del discurso de odio mediado por influencers. Los hallazgos de esta inves-
tigación, especialmente la demostración de que el #LéxicoWest se apropia como có-
digo identitario antes que como violencia, ofrecen insumos concretos para el diseño 
de esos protocolos. 
 
Línea 4 Evolución longitudinal del discurso y respuesta de la plataforma 
 
El corpus de este trabajo cubre el período 2024–2026, insuficiente para identificar 
tendencias de largo plazo. La cuarta línea de investigación debería diseñar un estu-
dio longitudinal que rastree cómo evoluciona el discurso de WestCOL ante eventos 
significativos, como posibles sanciones de plataforma, escándalos mediáticos, 
cambios en el contexto político colombiano, o la entrada en vigor de nuevas regula-
ciones sobre contenido digital. 
 
Este estudio permitiría responder preguntas que este análisis no puede resolver: ¿La 
normalización del odio en el streaming es un fenómeno estable o sujeto a ciclos? 
¿Las estrategias de moderación de YouTube tienen algún efecto observable sobre el 
discurso de WestCOL o sobre el comportamiento de su fandom? ¿La saturación teó-
rica del sistema de 21 etiquetas se mantiene ante episodios futuros del corpus, o 
emergen nuevas formas de violencia simbólica que requieren categorías adiciona-
les? 
 
Línea 5 Inteligencia Artificial y Detección del Odio Culturalmente Situado 
 
La quinta línea de investigación aborda la implicación tecnológica más urgente de 
los hallazgos, los discursos de odio más eficaces, son precisamente los más difíciles 
de detectar de forma automatizada, porque operan mediante el humor, la ironía y el 
léxico identitario antes que mediante insultos explícitos. La investigación futura de-
bería explorar el desarrollo de modelos de inteligencia artificial entrenados para 
identificar discursos de odio culturalmente situados en el contexto colombiano y la-
tinoamericano. 
 
Esta línea requeriría la colaboración interdisciplinaria entre investigadores de la co-
municación, lingüistas computacionales e ingenieros de aprendizaje automático, 
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utilizando el corpus de este trabajo como conjunto de datos de entrenamiento ini-
cial. El objetivo no sería producir un sistema de censura automatizada sino una he-
rramienta de análisis que permita a investigadores, educadores y reguladores iden-
tificar más eficientemente los patrones de normalización del odio en plataformas de 
streaming latinoamericana. 
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