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se permite que se perpetúen, dentro y fuera del escena-
rio, afectando a largo plazo la calidad del espectáculo y 
la seguridad de las personas. Y a raíz de todo esto, pensar 
y reflexionar cómo tratamos estos asuntos, cómo lo resol-
vemos teniendo en cuenta las voces y opiniones de las 
mujeres y personas no binarie.
Como cierre final de la encuesta se realizó una pregunta 
a modo de tener una visión más macro sobre la violencia 
y la percepción que tienen les alumnes sobre ella. Esta 
fue la pregunta con mayor pronunciación positiva (76%): 
¿Algunos de los casos anteriores le paso a algún compa-
ñere que conozcas? Se hizo referencia a casos particula-
res, pero también a hechos generales y cotidianos como 
la frase “son incontables las experiencias”. Podemos 
afirmar que estos testimonios son un comienzo de mu-
chos otros a los que este trabajo aún no llegó y tenemos la 
obligación de llegar, y solo hablando específicamente de 
la formación. Sin embargo, entendiendo que estas insti-
tuciones están abocadas principalmente a una educación 
que nos acerca a muches un ámbito de trabajo que no 
conocemos previamente en su totalidad, en el cual no 
tenemos tanta experiencia por no saber cómo se desarro-
lla el circuito teatral y aquí se nos acercan un poco más a 
esos lugares. Quiero dejar una última pregunta: ¿Cuántas 
de estas experiencias se replican en el espacio de trabajo? 
ya se trate del teatro oficial, independiente o comercial. 
¿Cuántos casos como los nuestros, como los de Sara. E.A. 
Landeta, los de Thelma y muchas más antes que ella, no 
estamos viendo o estamos encubriendo o tratamos como 
hechos menores y aislados?
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Abstract: If we think that feminism is proposing new forms of 
linkage and institutional functioning, how does that affect the 
theater? I intend to analyze and understand the relationships of 
patriarchal violence that are rooted in our professional practice, 
particularly in the field of vocational training. For this, I will 
approach the community of theater higher education in La Plata, 
through the statistical analysis of curricular documents and 
student surveys, seeking to understand the specific forms that 
this violence takes in our training.
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formas específicas que essa violência assume em nossa formação.
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“Todo conocimiento humano toma la  
forma de interpretación.” (Walter Benjamin)

Introducción
En el marco de una investigación disciplinar para la 
Universidad de Palermo, es que se analizó el impacto 
de los memes especialmente en YouTube para el seg-
mento infantil. 
El objetivo general de la propuesta fue poder a partir del 
análisis de dos canales seleccionados, Aula365 y The 
YisusView, reconocer el impacto y características de los 
memes, ligados a su uso en Youtube.
La hipótesis planteada fue que los memes, generan un 
mayor atractivo y especificidad en las redes sociales 
vinculadas a la identidad y contexto del usuario.
 
Transformaciones del lenguaje 
Miyagawa (2018), investigador del MIT encontró que en 
cada continente habitado por el homo sapiens, se des-
plegaron pinturas rupestres que evidenciaban atributos 
del lenguaje humano; acción, objetos y modificación, es 
decir, verbos, sustantivos y adjetivos.
Sin embargo, durante siglos, la cultura se fue compleji-
zando y estas evoluciones se circunscriben a momentos 
históricos y límites geográficos; era dentro de la figura 
estado-nación donde una sociedad construía su identi-
dad y su cultura. Bourdieu (1979), señala que quienes 
poseían mayor capacidad de determinar qué constituía 
el buen gusto en los consumos simbólicos de una socie-
dad, eran quienes más formados estaban. Pero con el 
arribo de Internet, esto ha cambiado. En la actualidad 
son las redes sociales y lo digital aquello que marca el 
rumbo cultural. La élite intelectual ya no determina qué 
es vanguardia o calidad en la comunidad; este poder se 
ha delegado en una mirada digital colectiva, que produ-
ce, consume, reproduce y crea. 
Lo mismo ocurre con los memes; Blackmore (2008) los 
define como información que se replica bajo una sis-
tematización de la variación y selección en un proce-
so de diseño. Al igual que los genes que veremos más 
adelante, los memes se copiarán si pueden hacerlo sin 
importar las consecuencias; consiste simplemente en 
información egoísta que está siendo reproducida. 
De acuerdo con Vizer (2009), la digitalización y la inte-
ractividad han planteado un desafío a la hegemonía del 
lenguaje y la escritura como únicos medios de expre-
sión. Al respecto, Kerckhove (1999), señaló que fue a 
partir de las computadoras donde se configuró un nue-
vo lenguaje a escala global: el lenguaje digital. 
Por primera vez en la historia portamos un medio de 
transmisión y conocimiento en el bolsillo, que en un 
solo click puede alcanzar una audiencia global, y esta 
audiencia a su vez puede incidir sobre nosotros. 
Esto se refleja en los números que la componen. Según 
un informe de Hootsuite (2020), 3.8 mil millones de per-
sonas, hacen uso de las redes sociales. Más de la mitad 
de la población se ha conectado al menos alguna vez. 
Aunque no solo se trata de la amplificación, sino tam-
bién de la creación. Un informe de Understanding Gen-
Z (2019), reveló que casi un 50% de adolescentes in-
vierte su tiempo libre online en al menos una actividad 
creativa que incluye la creación de memes.

De acuerdo con Hunter (2011), la relevancia de los me-
mes cobra mayor significado en el momento que son 
remezclados por los usuarios, dando origen a memes 
híbridos o combinaciones de varios memes
¿Pero de dónde viene este término? Se trata de una 
abreviatura de mimeme, del griego antiguo que signi-
fica “cosa imitada”, y fue acuñado por Dawkins (1976). 
Este científico explica la replicabilidad del ADN a partir 
de los datos que transportan los genes, y de qué forma 
el cerebro y sistema nervioso procesan la información 
cultural recibida por enseñanza, imitación (mímesis) 
o asimilación. Mientras los cromosomas no se ven in-
fluenciados por las acciones, las dimensiones culturales 
sí lo hacen, y se desarrollan a partir de construcciones 
que las determinan.
Siguiendo este razonamiento, los memes reúnen las 
características propias de todo proceso evolutivo: fe-
cundidad, longevidad y fidelidad en la replicación; 
Dawkins (1976) así concluye que los rasgos culturales 
también se replican.
Los memes del mismo modo que los genes necesitan 
de un vehículo para replicarse. El vehículo se conforma 
por los circuitos neurales que refiere Mosterín (2009), 
pero el soporte en la actualidad ha traspasado la biolo-
gía y se compone de plataformas tecnológicas como las 
redes sociales. Si antes éramos fábricas de genes, ahora 
somos fábricas de memes. 
Berger indica que toda imagen representa un modo de 
ver, por lo que la significación de una imagen cambia 
en función de lo que uno observa a su lado o inmedia-
tamente después. Estos conceptos podrían aplicarse a 
los memes, que parecieran operar como un filtro que 
nos aporta una reinterpretación de un elemento exis-
tente, para convertirlo en una pieza comunicativa con 
un significado nuevo, reeditado. Cabe destacar que ele-
gimos qué vemos; si la mente pudiera procesar toda la 
información, deberíamos tener el cerebro del tamaño de 
un edificio, Martinez-Conde (2020). Es por esto que lo 
que hace la visión, es tomar una muestra y completar 
los puntos ciegos. 
Pero falta un pilar más, el viral. Gladwell (2007) destaca 
que al igual que todo virus, el principal componente es la 
capacidad de contagio; el segundo postulado indica que 
pequeñas causas generan grandes efectos; y por último, 
tienen como atributo el alcance e impacto inmediato. 
Este cambio no se produce de manera gradual, sino que 
del mismo modo que toda epidemia, ocurre drásticamen-
te de un momento a otro. Al igual que lo acontecido con 
la pandemia producto del COVID-19, la dinámica de los 
memes en Internet reviste características epidémicas, de 
ahí la justificación de llamar a estos fenómenos virales. 
Blackmore (2000) propone utilizar el término imitación 
en su sentido más amplio. Si alguien le cuenta a otro 
una anécdota y este la retiene para explicarla a un ter-
cero, su comportamiento está encuadrado dentro de lo 
que se considera imitación. Sin embargo, esta actitud no 
implica que se realice una copia exacta y fiel de todas 
las palabras y gestos del emisor; lo que en verdad se 
imita y retransmite es la parte significante de la historia. 
Bajo esta concepción, todo lo que se comunica de una 
persona a otra apelando a esta modalidad, puede consi-
derarse dentro del universo meme.
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Es por esto que los memes se han convertido en la es-
trella de las grandes marcas, a través de una estrategia 
conocida como memejacking. Las empresas apelan 
a memes célebres como Grumpy cat para realizar sus 
campañas, dado que se calcula que cuestan 15 veces 
menos que un influencer y el ratio de engagement es el 
mismo. Las marcas además deciden producir sus pro-
pios memes. Tal es así, que han comenzado a surgir pro-
fesiones como Meme manager o Meme Producer.
En Argentina también se hace uso de esta estrategia. Sa-
cachispas, un equipo de fútbol de la liga B se apalancó 
en el uso de los memes, y hoy cuenta con más de 76.000 
seguidores en Twitter, superando a equipos de Primera 
División. 
Pero además de Twitter, u otras redes sociales donde cir-
culan los memes, está Youtube, donde en el puesto nú-
mero 6 se han ubicado como el contenido más popular. 
En cuanto a los dos canales analizados para esta inves-
tigación, lo que se determinó es la alta incidencia de los 
memes dentro de estos dos exponentes. Aula365, aun-
que el eje editorial del canal es curricular, el 30% de sus 
contenidos está compuesto por memes, y se aprecia una 
variación significativa en la cantidad de comentarios 
que los incluye. Lo mismo pasa con el otro canal anali-
zado, The YisusView, donde sus playlist están definidas 
por categorías de memes. Los posteos donde la comuni-
dad tiene la posibilidad de participar con sus creacio-
nes, son aquellos en los que más actividad se registra. 
Incluso, parte de sus contenidos se desarrolla a partir de 
memes creados y/o sugeridos por los propios usuarios. 
Lo que se detectó es que para los contenidos desarro-
llados que reunían las características de memes, la au-
diencia evidenciaba un mayor involucramiento con di-
cha comunicación, especialmente en comentarios, que 
es uno de los indicadores claves en lo que respecta a 
engagement. 
Se puede afirmar que los memes aportan a la identidad 
del canal, así como también hablan sobre la propia au-
diencia. Como componentes polisémicos, generan una 
vinculación entre los miembros a partir de la interpre-
tación colectiva que se hace de los mismos, en función 
de los códigos compartidos que establecen. De esta ma-
nera, el engagement que generan no solo se dirime de 
forma individual, sino también de forma comunitaria.

Conclusiones 
Esta época reviste una clara transición del lenguaje es-
crito al lenguaje visual. En la era de Internet, donde los 
volúmenes de información vuelven imposible procesar 
todo a la vez, se producen selecciones de forma sistemá-
tica que operan en apenas segundos. El meme se vuelve 
entonces en el elemento ideal que permite reflejar las 
ideas, emociones y pareceres de manera más eficaz y ve-
loz que la palabra escrita, mientras se esparce como un 
virus a través de Internet y redes sociales entre las que 
se destaca para este trabajo Youtube. Los memes permi-
ten resolver esta complejidad en un tiempo exigido por 
la sobreabundancia de estímulos, y funcionan como un 
filtro que aporta reinterpretación de un elemento exis-
tente, para convertirlo en una pieza comunicativa con un 
significado nuevo, reeditado, replicado, que evoluciona 
dentro de los códigos compartidos de una comunidad. 

Estos artefactos ejercen un poder delegado por la au-
diencia. Históricamente, el rumbo cultural que tomaba 
una sociedad era determinado por una elite intelectual, 
mientras que en la actualidad con el arribo de las redes 
sociales y la cultura digital, aquello que es considerado 
vanguardia o calidad es determinado por una mirada 
social colectiva. 
Nos hemos convertido en una fábrica de memes; es de-
cir, la fuente donde estos se crean, transportan y resigni-
fican. Existen memes para todo; desde aquellos que fa-
cilitan abordar cuestiones triviales como el clima, hasta 
expresar posturas políticas e incidir en el parecer de los 
votantes, según las diferentes interpretaciones que se 
le otorguen a un mismo contenido lo cual sigue siendo 
objeto de debate. 
Y es a partir del carácter polisémico de los memes, al 
igual que ocurre con el lenguaje, que de acuerdo a su 
función e interpretación pueden incidir en la conducta 
y llevar a una acción determinada. 
Es por esto que las marcas aprovechan este fenómeno 
con estrategias como el Memejacking, o bien a través 
de la creación de contenido propio. Su ROI y engage-
ment se equipara al de los influencers, pero a un costo 
significativamente inferior. A su vez, en muchos casos 
los protagonistas de los memes se vuelven ellos mismos 
una marca, y usufructúan su imagen del mismo modo 
que lo haría una celebridad o una empresa, como el caso 
de Grumpy Cat. 
Los memes dentro de redes sociales como Youtube, se 
ubican en un lugar privilegiado, por eso formaron parte 
de este análisis los canales Aula365, orientado a un pú-
blico infantil, y The YisusView, enfocado a una audien-
cia infanto-juvenil. 
Quedó demostrado que crean sentido y pertenencia du-
rante el recorrido que atraviesan en la sociedad, y esa es 
una utilidad que se contrapone en alguna medida con 
la visión egoísta de la teoría evolucionista. La humani-
dad se ha convertido en una fábrica de memes, como 
así también en una fábrica de creaciones y expresiones 
que construyen y contribuyen a forjar la cultura digital 
que la identifica. 
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Abstract: For the first time in history, human beings carry a 
means of transmission and knowledge in their pockets, which in 
a single click reaches a global audience, and this in turn affects 
them. This work analyzes the incidence in the infantile audience 
of the memes in Youtube.
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Resumo: Pela primeira vez na história, o ser humano carrega 
no bolso um meio de transmissão e conhecimento que, com um 
clique, atinge um público global, que por sua vez os atinge. Este 
trabalho analisa a incidência na audiência infantil dos memes 
no Youtube.

Palavras chave: Comunicação - linguagem - cultura digital

(*) Solange Rodriguez Soifer: Directora de Startup Grind y 
Productora audiovisual para series live action, animadas, y 
contenidos audiovisuales para redes sociales. Docente en la 
Universidad de Ciencias Económicas de Buenos Aires (UBA), y 
en la Universidad Tecnológica Nacional (UTN).

Transmedia Mindset

Solange Rodríguez Soifer (*)

Resumen: En esta nueva sociedad del conocimiento existen distintos tipos de brechas, que no solo están relacionadas con el aspecto 
tecnológico, sino con el capital cultural y las habilidades para aprovechar la tecnología. La propuesta consiste en pensar en términos 
de transmedia, como requisito indispensable en cualquier disciplina de la era digital.
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[Resúmenes en inglés y portugués en la página 201]

Introducción 
Cuando se piensa en una segunda lengua, tal vez lo pri-
mero que viene a la mente sea el inglés, el portugués, 
quizás el francés ¿Pero qué tal si se desconoce hablar 
otra lengua que va más allá del idioma nativo?
Esto es lo que he descubierto a lo largo de mi experien-
cia como productora audiovisual, y tiene que ver con un 
concepto que he de llamar Transmedia Mindset. 
Todos conocen Star Wars, al menos de nombre. Po-
dría decirse que es una franquicia que partió de unos 
guiones, que se transformaron en película, que luego 
continuaron en una exitosa saga, que se expandió a un 
complejo universo más allá del merchandising. Juegos 
de rol, novelas, cereales, fans films, forman parte del 
contenido creado por sus autores y los propios usua-
rios que amplían la historia original. Si uniéramos los  

puntos, encontraríamos que el universo de Star Wars es 
un complejo entramado de productos y servicios, donde 
el consumidor pasó a ser un prosumidor.
Este término acuñado por Alvin Toffler en su libro La 
Tercer Ola, define a un nuevo tipo de audiencia, una que 
no solo consume pasivamente, sino que además produce 
lo que consume. El fan de Star Wars, se ha convertido 
ahora en co-guionista, y los spin off que actualmente se 
estrenan y forman parte de este mundo, recogen informa-
ción provista y/o validada por la propia audiencia.
Pero el punto de partida continúa siendo el mismo des-
de la época en que la humanidad se reunía alrededor de 
una fogata: nace de una historia. Cuando se estrenaron 
las nuevas películas de Star Wars, aquellas que ya no es-
taban bajo la tutela de su director, George Lucas, este no 
se mostró muy complacido. En su opinión, los nuevos 
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